
1 
 

การศึกษาเปรียบเทียบผลของการรณรงค์งดเหล้าในงานเทศกาลงานบุญประเพณี: สงกรานต์  ปีใหม่ ลอยกระทง 
งานแข่งเรือ บุญบั้งไฟ และกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเทศกาลดังกล่าว 

ผู้วิจัย: ผศ.ดร.ศรีรัช ลอยสมุทร1 

 

บทความเรื่อง การศึกษาเปรียบเทียบผลของการรณรงค์งดเหล้าในงานเทศกาลงานบุญประเพณี: สงกรานต์  ปี

ใหม่ ลอยกระทง งานแข่งเรือ บุญบั้งไฟ และกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเทศกาลดังกล่าว  มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการรุกของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านเทศกาล ส ารวจพฤติกรรมการดื่มตามเทศกาล
ของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งศึกษากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านเทศกาล  การศึกษานี้เป็นแบบ
ผสมผสาน (mixed method) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนรวมทั้งสิ้น 8,713 ราย แบ่งตามภาคได้ดังนี้  
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลร้อยละ 22.6 ภาคเหนือ ร้อยละ 28.5 ภาคใต้ ร้อยละ 10 และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ร้อยละ 38.9 แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 4 ช่วงวัย คือ วัยมัธยมศึกษา วัยอุดมศึกษา วัยท างานตอนต้น และวัยผู้ใหญ่   

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 61 มีพฤติกรรมการดื่มอยู่แล้ว และในยามเทศกาล ดื่มมากกว่ายาม
ปกติ ดื่มในปริมาณมากกว่า 650 มิลลิลิตรต่อวันยามเทศกาล กลุ่มตัวอย่างเกือบทุกรายหรือร้อยละ 91.1 เคยไปเที่ยว
เทศกาล เทศกาลที่กลุ่มตัวอย่างไปเที่ยวมากที่สุด ดื่มมากที่สุด เมามากที่สุด และมีผลกระทบทางลบมากที่สุด คือ 
เทศกาลสงกรานต์ รองลงมา คือ ปีใหม่ และล าดับสาม คือ ลอยกระทง เหตุผลหลักในการเที่ยวเทศกาล คือ ความ
บันเทิงและการสังสรรค์ 

ปริมาณการดื่มในยามเทศกาล พบว่า เพ่ิมขึ้นทุกกลุ่มวัย กลุ่มวัยมัธยมศึกษามีปริมาณการดื่มเพ่ิมขึ้นสูงที่สุด 
คือ เพ่ิม 13 เท่าจากการดื่มยามปกติ ในกลุ่มวัยอ่ืน มีปริมาณการดื่มเพ่ิมขึ้น 7 เท่า หากแยกประเภทเครื่องดื่ม พบว่า
เบียร์ ดื่มเพ่ิมข้ึน เฉลี่ยร้อยละ 6.8 เทศกาลที่ดื่มสูงที่สุดคือเทศกาลสงกรานต์ กลุ่มเสี่ยงในเทศกาลสงกรานต์ คือ กลุ่มวัย
เรียนซึ่งเป็นวัยที่ดื่มมากที่สุดในเทศกาลสงกรานต์ วัยอุดมศึกษา ดื่ม ร้อยละ 67.8 วัยมัธยมศึกษา ดื่ม ร้อยละ 65.2 
สถานที่ๆกลุ่มวัยเรียนดื่มมากที่สุดในเทศกาล คือ คอนเสิร์ตและลานเบียร์ การเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเทศกาล
สงกรานต์ที่มีมากที่สุดและเอ้ือการเข้าถึงมากที่สุด คือ การเร่ขาย เทศกาล กลายเป็น วาระที่เอ้ือต่อการดื่มมากที่สุด
ส าหรับวัยเรียน และกลายเป็นวาระท่ีวัยมัธยมศึกษา แสวงหาโอกาสในการดื่มมากที่สุดในเทศกาล 

ในด้านผลกระทบทางลบจากการดื่มในเทศกาล พบว่า เทศกาลที่ก่อผลกระทบทางลบมากที่สุด คือ เทศกาล
สงกรานต์ พบว่า วัยอุดมศึกษาเมาแล้วขับมากที่สุดในเทศกาลสงกรานต์ ร้อยละ 38.7      และกลุ่มวัยอุดมศึกษาร้อย
ละ 25.8 เกิดอุบัติเหตุจากการเมาแล้วขับในเทศกาลนี้ ส่วนวัยที่ดื่มจนป่วยหนักท่ีสุดในเทศกาลสงกรานต์ คือ วัยท างาน
ตอนต้น ร้อยละ 27.9 วัยมัธยมศึกษาร้อยละ 66.7 ดื่มเพ่ิมขึ้นกว่ายามปกติ ในเทศกาลสงกรานต์ และดื่มในคอนเสิร์ต
มากที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มวัยอ่ืนๆ เครื่องดื่มที่ดื่มมากที่สุดในเทศกาลสงกรานต์ คือ เบียร์ ปริมาณการดื่ม ดื่มเฉลี่ย 1.6 
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ลิตร/วัน เป็นเทศกาลที่มีการดื่มปริมาณมากท่ีสุดเมื่อเทียบกับทุกเทศกาล เทศกาลสงกรานต์ เป็นเทศกาลที่มีการใช้จ่าย
ในด้านการดื่มต่อวันสูงที่สุด ในทางตรงกันข้าม เทศกาลที่เท่ียวน้อยที่สุดและเกิดการดื่มน้อยที่สุด คือ เทศกาลแข่งเรือ 

ในด้านการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดผ่านเทศกาล พบว่า ในเทศกาลระดับชาติ โดยเฉพาะเทศกาลที่มีวันหยุด
ยาว เช่น สงกรานต์ ปีใหม่ ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้กลยุทธ์การตลาดดนตรี (Music marketing) เป็นกลยุทธ์หลัก 
ในรูปแบบของคอนเสิร์ตและลานเบียร์ที่มีดนตรี ใช้กลยุทธ์การตลาดอาหาร (Food marketing) เป็นกลยุทธ์รอง ผล
การศึกษา พบว่า กลยุทธ์การตลาดแบ่งตามระดับของเทศกาลออกเป็น ระดับชาติ และระดับท้องถิ่น และแบ่ง Brand 
portfolio ตามระดับของเทศกาลและพ้ืนที่ การใช้การตลาดดนตรีจะแตกต่างกันในพ้ืนที่ระดับชาติและระดับท้องถิ่น 
และการใช้กลยุทธ์การตลาดอาหาร เช่น อาหารหรือเครื่องดื่มพิเศษประจ าเทศกาล พบว่า เน้นพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
มากกว่าภูมิภาค 

ในระดับท้องถิ่นนั้น ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะใช้กลยุทธ์การเป็นผู้สนับสนุนหลัก (sponsorship) หรือจัด
เทศกาลบุญประเพณีวัฒนธรรมขึ้นมาเองโดยอ้างอิงจากเทศกาลงานบุญประเพณีในท้องถิ่นนั้นและใช้ชื่ออ าเภอหรือ
ต าบลเป็นส่วนหนึ่งของงานที่ธุรกิจจัด การเป็นผู้สนับสนุนหลักของเทศกาลในระดับท้องถิ่นนั้น ท าให้ธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์สามารถเปิดการขายในรูปแบบต่างๆได้ สามารถเป็นส่วนหนึ่งของงานพิธีในเทศกาลท้องถิ่น ร่วมกับเจ้าภาพ
ทางราชการ สามารถแสดงชื่อหรือตราสินค้าร่วมกับชื่อหน่วยงานราชการ กลยุทธ์ในด้านการเป็นผู้สนับสนุนนี้ได้ผลใน
พ้ืนที่ระดับท้องถิ่นท่ีหน่วยงานภาคท้องถิ่นให้ความร่วมมือ รวมทั้งมีความพยายามของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการ
สร้างเทศกาลขึ้นมาเอง เช่น เทศกาลคราฟท์เบียร์ เทศกาลแข่งเรือในพื้นที่ใหม่ๆ เป็นต้น 

ในด้านการสื่อสารตราสินค้า พบว่า ในเทศกาลระดับรองในภูมิภาค ที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้รับความ
ร่วมมือจากส่วนท้องถิ่น การสื่อสารตราสินค้าจะมีระดับสูงสุด คือ ใช้ทุกเครื่องมือสื่อสาร เน้นการสื่อสารทางตรง ใช้ชื่อ
สินค้าเบียร์เป็นหลัก ในทางตรงกันข้าม ในเทศกาลระดับชาติในกรุงเทพมหานคร ที่มีการจับจ้องมากกว่าในระดับ
ภูมิภาค ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้การสื่อสารทางอ้อมมากกว่าทางตรง 

  ในด้านการรับรู้การรณรงค์ พบว่า กลุ่มเป้าหมายร้อยละ 60 รับรู้เรื่องพ้ืนที่รณรงค์ ข้อแตกต่างระหว่างผู้ที่เข้า
มาเที่ยวเทศกาลในพ้ืนที่ควบคุมการดื่มและผู้ที่เที่ยวในพื้นที่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นมีความต่างกันใน 2 ด้าน 
คือ 1) ความตั้งใจที่เลือกมาเที่ยวในพ้ืนที่นี้และมีเหตุผลหลัก คือ ต้องการความปลอดภัยในการเที่ยว และ 2) การไม่ดื่ม 
เป็นผู้ไม่ดื่มอยู่แล้ว และงดดื่มได้เมื่อเข้าพ้ืนที่รณรงค์ การศึกษานี้ค้นพบว่า ในกลุ่มผู้ดื่มนั้นก็รับรู้เรื่องการรณรงค์เช่นกัน 
แต่เลือกที่จะไปเที่ยวในพ้ืนที่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพราะปัจจัยด้านการดื่ม การรับรู้เรื่องการรณรงค์ในกลุ่มผู้
ดื่มจึงไม่ประสบผลส าเร็จในด้านการเปลี่ยนพฤติกรรม 

จากการศึกษา พบว่า ผลกระทบที่เกิดขึ้นในพ้ืนที่ๆ ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สนับสนุน คือ การดื่มที่มากข้ึนในแต่
ละเทศกาลเฉลี่ย 7 เท่า ติดตามมาด้วยทัศนคติที่เห็นการดื่ม การเมา คนเมา เป็นเรื่องปกติของเทศกาล เนื่องจากพบ
เห็นเป็นประจ าทุกเทศกาล ผลกระทบที่มีต่อการก าหนดนโยบายในพ้ืนที่และผลที่มีในด้านการท่องเที่ยว การศึกษานี้
พบว่า ความปลอดภัยในการเที่ยวเทศกาล มีผลสูงสุดในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติ  ผลกระทบที่มีต่อชุมชน พบว่า การ
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รวมตัวของประชาชนผู้ที่อยู่ในพ้ืนที่ และต้องการเห็นความปลอดภัยในเทศกาล รวมตัวกันสร้างพ้ืนที่รณรงค์ในพ้ืนที่ของ
ตนเองนั้นพบว่า ไดผ้ลดีและมีความยั่งยืน 

ผลการประเมินประสิทธิผลของเครื่องมือที่ใช้ในการรณรงค์งดเหล้า วิธีที่ได้ผลมากที่สุด คือ   การตักเตือนหรือ
ตรวจตราผู้เที่ยวเป็นรายบุคคล วิธีที่ได้ผลปานกลาง คือ การท าความเข้าใจกับผู้ค้า วิธีที่ได้ผลน้อย คือ การใช้เสียงตาม
สาย การติดตั้งป้ายค าเตือน มีผลกับนักท่องเที่ยวต่างชาติมากกว่าคนไทย 

ข้อสรุปจากการศึกษานี้ พบว่า ทุกเทศกาลในประเทศไทย สงกรานต์-บุญบั้งไฟ-แข่งเรือ-ลอยกระทง และปีใหม่ 
กลายเป็นอีเว้นท์การขายตรงของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกเทศกาล ไม่ว่าจะเป็นเทศกาลระดับชาติ หรือเทศกาล
ระดับท้องถิ่น เทศกาลงานบุญต่างๆ จึงมีบทบาทเป็นโอกาสทางการตลาด (marketing opportunity) ส าหรับธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และขาดมิติทางวัฒนธรรม 
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