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       ณิชภัทร ยะมา     (2550).     ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร สารนิพนธ  บธ.ม.(การตลาด).  กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒ.  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  :  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน 

 
การศึกษาวิจัยน้ีตองการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นป รวมจํานวน 400 
คน 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลคือ แบบสอบถาม เก็บรวบรวมโดยใหกลุมตัวอยางเปนผู
กรอกคําตอบเอง  สถิติที่ใชวิเคราะหไดแก  คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ทดสอบสมมติฐานดวยคาที่ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหรายคูแบบคาที่ไควแสควร 
และ สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  

ผลการวิจัยมีดังน้ี 
1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปน

พนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
2. พฤติกรรมการเลือกซื้อเลือกดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภค

เพราะรสชาติที่ถูกปาก สถานที่ที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากที่สุดคือ 
บาร/คลับ/ดิสโกเธค สวนสถานที่ที่ซ้ือมากที่สุดคือ ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- 
อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท เหตุผลที่เลือกดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองในโอกาส
สังสรรคกับเพ่ือนมากที่สุด บุคคลที่ด่ืมรวมดวยบอยที่สุดคือ เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน 

3. ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางในการเลือกซื้อเลือกดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี
เซอรดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. แนวโนมในการการเลือกซื้อเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรอยูในระดับไมแนใจเปนสวนใหญ 

 
 
 
 
 
 
 
 



ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลไดดังน้ี 
1 ปจจัยดานอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคลูเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรที่
แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ ดานราคาและดานชองทางการ
จัดจําหนายที่ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมในการบริโภคซ้ําที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

4 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับ ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํากับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมทั้งสองชนิด 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The research aims to study the satisfaction and consuming behavior of working 
women in Bangkok metropolitan area toward ready-to-drink Spy Wine Cooler and 
Bacardy Breezer.  The sample groups of this research are groups of working women 
age range are more than 20 years old,total samples are 400 

The tool to collect information is questionnaire, the sample groups was filled in 
answers by self administered.  The data were analyzed by using the statistical methods 
are frequency, percentage, mean, standard deviation. Hypotheses were tested by 
Independent t-test, F-test, Paired t – test, Chi–Square ( 2χ ) and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient 
 Results of the study are as follows: 
       1. Most of the respondents are in the age group of 20 to 29 years old, and 
bachelor’s degree , working in private company and the income range from 10,001 - 
20,000 baht. 
       2. The behaviors of choosing the Ready-to-Drink is based on the taste.  The 
bar/club/disco is the common places for drinking.  The most common place to buy the 
Ready-to-Drink is Seven Eleven store and Family Mart.  The reason for drinking the 
Ready-To-Drink Spy Wine Cooler and Bacardy Breezer is when getting together with 
friends.  The person that mostly respondents are drinking with is friends/colleague. 
        3. The respondents’ satisfaction toward Ready-To-Drink Spy Wine Cooler and 
Bacardy Breezer are at the moderate level of product, price and distribution channels. 
       4. The tendency of continuing to buy the ready-to-drink Spy Wine Cooler and 
Bacardy Breezer are at the uncertain level. 

 
 
 
 
 
 
 



Results of the hypotheses test are as follows: 
       1. The differences in factors of ages, status, occupations and incomes have 
affected the consuming behavior toward ready-to-drink Spy Wine Cooler and Bacardy 
Breezer differently with the statistical significance level of 0.01 and 0.05 
       2. The different of consuming behavior toward ready-to-drink Spy Wine Cooler and 
Bacardy Breezer have afftected in the satisfaction of respondents on products, price 
and distribution channels with the statistical significant difference of 0.01 
       3. The tendency of consuming behavior toward ready-to-drink Spy Wine Cooler 
and Bacardy Breezer is in uncertain level for repeatedly consumed. 
       4. The relation of the consuming behavior toward ready-to-drink Spy Wine Cooler 
and Bacardy Breezer is in low level of and the same the direction with satisfaction on 
product, price and distribution channels.  The tendency of consuming ready-to-drink in 
both brands is also in low level and the same decision 
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบไดพิจารณา
สารนิพนธเรื่อง  ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ย่ีหอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ของ ณิชภัทร ยะมา ฉบับนี้แลว 
เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงของ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรี
รัตน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธและ ผศ.ดร.ณักษ กุลิสร ที่ไดกรุณาชวยเหลือใหคําปรึกษา  แนะนํา
และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆในงานวิจัย นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ 
ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตาและผศ.ดร.ณักษ กุลิสร ที่ได
กรุณามาเปนคณะกรรมการสอบปากเปลาสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆเพื่อปรับปรุง
ขอบกพรองอันเปนประโยชน 

ขอกราบขอบพระคุณทานคณาจารยทุก ๆ ทานที่ไดอบรมสั่งสอนประสิทธิ์ประสาทความรู 
ตลอดจนประสบการณที่ดียิ่งแกผูวิจัย 

ขอขอบพระคุณ เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุก
ทาน ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยน้ีรวมถึง นายศิวะรุจน กันทะวงศที่เปนผูแนะนําแนวทาง 
ทายที่สุดนี้ คุณคาและประโยชนอันพึงเกิดจากการสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา
พระคุณบิดามารดาดวยความเคารพ ผูวิจัยขอกราบขอบคุณ บิดา มารดา บูรพาคณาจารย และ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลซ่ึงสังคมไทยและประชาคมโลกบริโภคอยูน้ันมีมากมายหลายชนิด 

เฉพาะที่คนไทยทั่วไปกลาวถึงดวยภาษาพื้นบานวา ”สุรา” ก็อาจไมมีนิยามที่แนชัดวารวม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลกี่ชนิด แตก็เปนที่เขาใจกัน เน่ืองดวยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีอยูใน
สังคมไทยมาชานานนั้นเอง ในสังคมไทยปจจุบันพบวา มีการบริโภคสุราหลากหลายประเภท
มากขึ้น ผูประกอบการมีการผลิตสุราในปริมาณที่ เ พ่ิมขึ้น รวมทั้งมีการนําเขาสุราจาก
ตางประเทศอีกหลายประเภท กลุมผูบริโภคสุราก็มีเพ่ิมขึ้นและที่สําคัญก็คือ สถานการณปญหา
ทางสังคมและสุขภาพก็มีเพ่ิมขึ้นเชนกัน  Ready to Drink (RTD) เปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอีก
ประเภทหนึ่ง ที่ไดรับความสนใจ เปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ซ่ึงแตละยี่หอใช
สวนผสมที่แตกตางกัน เครื่องด่ืมอารทีดีถือเปนทางเลือกใหม สําหรับกลุมผูบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ที่เริ่มอ่ิมตัวกับเครื่องด่ืมแอลกฮอลเดิมๆเชน สุรา เบียร ฯลฯ โดย เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เขามาเปนคําตอบใหมที่สนองความตองการของลูกคากลุมน้ีได และ
ยังสามารถขยายฐานไดถึงกลุมลูกคาใหม เชนกลุมผูหญิง ที่นิยมแอลกอฮอลที่มีเปอรเซ็นต
แอลกอฮอลต่ํา 

ในอดีตผูหญิงไทยกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอรดูจะเปนสิ่งที่เดินสวนทางกันมาตลอด 
เน่ืองจากสังคมไทยยังไมใหการยอมรับ และดํารงอยูภายใตเง่ือนไขและขอกําหนดในสังคม 
เพราะเชื่อวาผูหญิงควรเปนกุลสตรีไมยุงเกี่ยวกับของมึนเมาใดๆแตในปจจุบันการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลไมมีขอหามในการปฏิบัติและไมมีขอจํากัด การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดกลายเปน
พฤติกรรมปกติในสังคมมีการดื่มไดอยางเสรีในทุกๆโอกาส และในปจจุบันผูหญิงเปนผูบริโภค
กลุมใหญที่มีกําลังซื้อ และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ สงผลใหธุรกิจหลายอยางที่เคยโฟกัสไปที่
กลุมผูชายตองปรับทิศทางการตลาดและตัวสินคามาโฟกัสที่กลุมผูหญิงมากขึ้น ผูหญิงเปน
ผูบริโภคหลักของสินคาหลายชนิด เชน รถยนต ของใชภายในบาน และสินคาตกแตงบาน รวม
ไปถึงโอกาสใหมๆที่ผูหญิงไดรับเพ่ิมขึ้นในยุคปจจุบันก็สงผลโดยตรงตอการบริโภค [วารสารมาร
เก็ตเทียร 2549,พฤษภาคม. 7(75) : 42.] 

 จากผลการวิจัยของสถาบันวิจัยยาเสพติด รวมกับสถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัยระบุวา เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่วัยรุนหญิงนิยมด่ืม ไดแก สุราตางประเทศ สุราผสม
ผลไมหรือ ไวนคูลเลอรเพราะเชื่อวามีแอลกอฮอลนอยด่ืมแลวไมเมาในตางประเทศก็มีการวิจัย
พฤติกรรมการบริโภคสุราผสมผลไม หรือ RTD (Ready to Drink) พบวา เครื่องด่ืมประเภทนี้
เปนประตูบานแรกที่เปดใหเยาวชนกลายเปนผูด่ืมสุราในที่สุด ยังมีผลการวิจัยอีกวา การที่เด็ก
เริ่มตนทําตัวเปนนักดื่มตั้งแตกอนอายุ 13 ป มีโอกาสติดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไปจนโต ซ่ึงมีกลุม
เยาวชนอายุต่ํากวา 10 ป ประมาณรอยละ 4.7 ที่เร่ิมด่ืม แตหากควบคุมใหเด็กไมด่ืมกอนอายุ 
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21 ปความเสี่ยงในการเกิดปญหาจากการดื่มจะลดลงถึงรอยละ 70 จากการสํารวจยังพบวา อายุ
เฉลี่ยของคนไทยที่เริ่มด่ืมแอลกอฮอลอยูที่ 20.5 ป เม่ือเทียบสัดสวนของปริมาณแอลกอฮอลใน
เครื่องด่ืมผสมแอลกอฮอลแตละประเภทเครื่องด่ืมประเภทอารทีดี(RTD) หรือไวนคูลเลอร มี
สวนผสมแอลกอฮอลอยูที่ประมาณรอยละ 4-9 เบียรตางประเทศมีสวนผสมแอลกอฮอลอยูที่
ประมาณรอยละ 5-8 เบียรไทยมีตั้งแตรอยละ 5-9 สุราทั้งในและตางประเทศมีสวนผสม
แอลกอฮอลอยูที่ประมาณรอยละ 35-43 จากสัดสวนของแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมประเภทตางๆ 
ชี้ไดเปนอยางดีวา เครื่องด่ืมประเภทไวนคูลเลอรที่โฆษณาวากินแลวไมเมานั้นไมจริง ขอมูลป 
2534-2546 พบวากลุมวัยรุนด่ืมเหลาเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะวัยรุนหญิงตอนตน อายุ 13-19 ป 
โดยมีจํานวนมากขึ้นถึง 6 เทาตัวเปน 1.1 ลานคน หรือรอยละ 20 ของวัยรุนทั้งประเทศ โดย
สาเหตุของการดื่มสุราหรือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลน้ันผูชายและผูหญิงมีเหตุผลในการเริ่มด่ืมที่
แตกตางกันผูหญิงจะใหเหตุผลในการเริ่มด่ืมเพราะตองการเขาสังคม ขณะที่ผูชายเริ่มด่ืมเพราะ
เพ่ือนชวนหรือด่ืมตามเพื่อน จึงกลายเปนคานิยมของผูหญิงสมัยใหมหรือกลุมผูหญิงที่ทํางาน
นอกบานที่มีความคิดเห็นวา การดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องปกติในสังคมและเปนสิ่งที่
สังคมยอมรับในปจจุบัน รวมถึงสภาพแวดลอมก็มีสวนชวยใหเกิดพฤติกรรมและทัศนคติ
ดังกลาวในผูหญิงยุคใหมไมวาจะเปนจากสื่อมวลชนหรือสภาพสังคมทั่วไป การมีสถานเริงรมย
ตางๆเปนสถานที่เที่ยวกลางคืนมากขึ้น ซ่ึงสวนใหญจะมีการบริการเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือ
จากการสรางคานิยมใหมๆจากสื่อโฆษณาที่พยายามทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิดวา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสัญลักษณของความทันสมัยเปนเครื่องด่ืมในการเขาสังคมหรือการ
เลื่อนฐานะทางสังคม เปนกิจกรรมที่สรางความผอนคลายหรือสนุกสนานในสังคมเพื่อนฝูง 
ผลการวิจัยของคณะสาธารณสุขศาสตร มหาวิทยาลัยมหิดล ก็ชี้ใหเห็นวาโฆษณาเปนปจจัยหลัก
ที่ชักนําใหเยาวชนดื่มแอลกอฮอล โดยพบวาโฆษณาเปน 1 ใน 5 ปจจัยหลักที่มีอิทธิพล ตอการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของเยาวชนอายุ 15-24 ป ในกรุงเทพฯ การที่เด็กดื่มเหลาเพิ่มขึ้น
เน่ืองจากกระแสโฆษณาที่หันมามุงเจาะกลุมวัยรุน กระตุนใหเด็กไทยใชชีวิตเสรีมากขึ้น สราง
วัฒนธรรมอยากเท มีมาด โดยการสูบบุหร่ี กินเหลา วาเปนการพิสูจนตัวเองวาเปนผูใหญ   
 การศึกษา เร่ืองความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร ด้ี  บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร โดยการศึกษากลุมผูหญิงวัยทํางานที่เคยซื้อและบริโภค ซ่ึงมีอายุตั้งแต 20 ป
ขึ้นไป เน่ืองจากเปนกลุมคนรุนใหม (Young Consumer)  ที่ชอบเที่ยวกลางคืน และชอบความ
สนุกสนาน  ตลอดจนเปนอายุที่กฎหมายอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตอง และเปน
กลุมคนที่มีกําลังซ้ือและมีความสามารถในการตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และเล็งเห็นถึงความ
นาสนใจของสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อและเลือกดื่ม ประโยชนจาก
การศึกษาสามารถนําไปปรับปรุงและ พัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายเกิดความตองการซื้อตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการศึกษาคนควาครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายดังน้ี 
       1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
       2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดที่มีอิทธิผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
      3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร กับความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอ
กอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  
       4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร กับ 
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 
บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
       5. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอ
กอฮอลผสมพรอมด่ืมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานสวนประสม
ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย   
       6. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมระหวางยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
       เพ่ือเปนแนวในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของผูหญิงวัย
ทํางานอีกทั้งสามารถเปนขอมูลพ้ืนฐานใหอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑรวมทั้งเลือกกลยุทธที่มีประสิทธิผลโนมนาวใหกลุมเปาหมาย
เกิดการเลือกซื้อเลือกดื่มเพ่ิมขึ้น  
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ขอบเขตของการวิจัย 

        ประชากร 
        ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก กลุมผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครซึ่ง
เคยบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้น
ไป ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
       กลุมตัวอยาง 
       สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีเปนกลุมผูหญิงวัยทํางาน
ในกรุงเทพมหานครซึ่งเคยบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นป โดยเปนอายุที่กฎหมายอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตอง 
(ขอมูลสํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร:2547)  โดยผูวิจัย
กําหนดสัดสวนของประชากรเทากัน .50 ตองการ ระดับความมั่นใจ 95% และยอมให
คลาดเคลื่อนได 5 % 
 

    2

2

4E
Zn =  

 โดยที่    n    คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Z   คือ  คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับบ 1.96 
 E   คือ  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น พอจะอนุโลมได 5%   

 ดังน้ัน  = .05  
 
แทนคาในสูตร ไดดังน้ี 

( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

   385=n  
ฉะนั้นขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง สํารอง 4% ไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 
400 ตัวอยาง   
         

          การเลือกกลุมตัวอยาง 

        การเลือกกลุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 
        ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก
ประชากรหญิงตามสถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืน รานอาหาร ที่มีเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวน
คูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ขายอยูและอาคารสํานักงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต (http://www.bma.go.th) ไดเขตที่
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จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 5 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตบางเขน เขตพระโขนง 
เขตบางรัก 
        ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตาสําหรับ
จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 5 เขต โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังน้ี 
 เขตหวยขวาง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตวัฒนา จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางเขน จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตพระโขนง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางรัก จํานวน 80 ตัวอยาง 
 รวม   400 ตัวอยาง 
 
        ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงตัวอยางใน
แตละเขตที่มียานสถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืน รานอาหาร และอาคารสํานักงาน ซ่ึงคาดวามีกลุม
ตัวอยางอยูหนาแนน ดังน้ี 

เขตหวยขวาง อาคารทรู ทาวเวอร และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนรัชดาซอย4  
เขตวัฒนา อาคารสํานักงานแถบสุขุมวิท สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนซอยทอง

หลอ เอกมัย  
เขตบางเขน รานอาหารเลียบถนนเกษตร-นวมินทรและเลียบทางดวนรามอินทรา- 

อาจณรงค 
 เขตพระโขนง สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนอาซีเอ พระราม9 
 เขตบางรัก อาคารสํานักงานแถบสีลม และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนหลังสวน 
 
  ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยาง
ตามความสะดวกสําหรับสถานที่ในการสุมตัวอยาง โดยจะสุมตัวอยางในยานสถานที่ทองเท่ียว
ยามค่ําคืน รานอาหาร และอาคารสํานักงานและกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่เคยบริโภค
เครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
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ตัวแปรศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 

1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.1.1 อายุ 

  1.1.1.1  20-29 ป 
  1.1.1.2  30-39 ป 
  1.1.1.3  40-49 ป 
  1.1.1.4  50 ปขึ้นไป 

1.1.2 สถานะภาพ 
 1.1.2.1 โสด 

  1.1.2.2 สมรส 
1.1.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 
 1.1.3.1 มัธยมศึกษา / ปวช.  
 1.1.3.2 อนุปริญญา / ปวส. 
 1.1.3.3 ปริญญาตรี  
 1.1.3.4 สูงกวาปริญญาตรี 
1.1.4 อาชีพ 
 1.1.4.1 นักเรียน / นักศึกษา  
 1.1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน  
 1.1.4.3 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 1.1.4.4 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
 1.1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ 
1.1.5 รายไดตอเดือน 
 1.1.5.1 นอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
 1.1.5.2 10,001 – 20,000 บาท 
 1.1.5.3 20,001 – 30,000 บาท 
 1.1.5.4 30,001 – 40,000 บาท 
 1.1.5.5 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

1.2 ความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด 
 1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
 1.2.2 ดานราคา 

1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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2.    ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
       2.1  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
และบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
       2.2  แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
       1.  พฤติกรรมในบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม หมายถึง การกระทําหรือ
กิริยาที่แสดงออกของผูบริโภคเกี่ยวกับการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ของสถานที่ ปริมาณที่บริโภคตอครั้ง รสชาติที่เลือก โอกาสในการบริโภค สถานที่เลือกซื้อ 
รวมถึงเหตุในการบริโภค 

 2. สปายไวน คูลเลอร หมายถึง เครื่องด่ืมนํ้าผลไมอัดกาซคารบอเนต ผสมแอลกอฮอร
ในเกณฑต่ํา โดยระดับความเขมขนของแอลกอฮอรประมาณ 4-7 % ผูบริโภคสามารถดื่มได
ทันทีที่เปดขวด 

3. บาคารด้ี บรีเซอร หมายถึง เครื่องด่ืมที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลรวมอยูดวย มี
ปริมาณ               แอลกอฮอลโดยประมาณ 5 % มีสวนผสมของเหลาวอดกาและเหลารัม
กับนํ้าผลไมเปนหลัก 

4. ผูหญิงวัยทํางาน หมายถึง ผูหญิงที่มีรายไดประจําจากการทํางานและในการศึกษา
ครั้งน้ีมุงที่ผูหญิงที่มีชวงอายุระหวาง 20-60 ป 

5. ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดและความเขาใจของผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ซ่ึงในงานวิจัยน้ี
ปจจัยดานการตลาดที่ศึกษา ประกอบดวย 

5.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง คุณลักษณะของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค ไดแก ภาพลักษณตราสินคา บรรจุภัณฑ รสชาติ 
สวนผสม และคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่สําคัญ 

5.2 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมดานราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม ไดแก ระดับราคาตางๆ ความเหมาะสมของราคา ความคุมคาของราคา 

5.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายตางๆที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรม การเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไดแก รานสะดวกซื้อ 
ศูนยการคา ดิสเคาสโตร รานอาหาร ผับ รวมถึงการจัดวางสินคา 

  6. แนวโนมพฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ความตองการที่ผูบริโภคคาดหวังตอ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ที่
ผูบริโภคจะเลือกซื้อในอนาคต 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 
 ในการศึกษาคนควา เรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
กรอบแนวความคิด 
 
               ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
          
    
 
 
 
 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1. อายุ 
2. สถานภาพ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได 

 

ความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องดื่มแอกอฮอล 
ผสมพรอมดื่มดานสวนประสมการตลาด 

 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 2. ปจจัยดานราคา 
 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
  

 

 
แนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มย่ีหอสปายไวนคูลเลอร
และย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอ

บาคารดี้ บรีเซอร 
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สมมติฐานการวิจัย 
 

1.    ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรซ่ึงประกอบดวย อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
2.  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวยัทํางานที่แตกตางกันมีผลกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
4.  ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรเีซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
5.  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

    
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิ จัยไดศึกษาคนควา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับ
ดังตอไปน้ี 
1. ทฤษฏีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
3. ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
4. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
5. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
6. เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ

คนหาการซื้อ การใช การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริหารซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปน
ตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้ (อดุลย จาตุรงคกุล. 2539 : 5)) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมายถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ ลักษิตานนท. 2536 : 27) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไป
เกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 
หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ (ดารา 
ทีปะปาล. 2542 : 3) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา 
การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑบริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใช
ทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซ้ือเพ่ือบริโภค และบริการตางๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร 
ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร ที่ไหน และบอยครั้งแคไหน (Schiffman and Kanuk. 1994 : 7) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงพฤติกรรม  การตัดสินใจและการกระทําของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับการซื้อ  และการใชสินคา  นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะห
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พฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธ
การตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing  concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่ง
กระตุน กลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค(ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  
2541:124) 

พฤติกรรม  หมายถึง  อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออกบงบอกถึงความชอบและไมชอบตอ
กิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตุได  (นิยะดา  ชุณหวงศ  และ  นินนาท  โอฬารวรวุฒิ. 2520: 78) 

อดลุย  จาตุรงคกุล (2539 : 4) ไดกลาววา ผูซ้ือ  หมายถึง  บุคคลซึ่งมีความสามารถ  
อํานาจซื้อ  และความเต็มใจที่จะจายเงินของเขา เพ่ือตอบสนองความตองการตาง ๆ ที่เขามีอยู   

ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและขยายตัวอยางรวดเร็ว รวมทั้งในตลาด
อุตสาหกรรมสินคาและบริการจะมีความคลายคลึงกัน  ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรม
ทางการซื้อของผูบริโภคพบวามีพฤติกรรมแตกตางกัน  ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน  
จะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการดํารงคชีวิต  (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน.2541:5) 

ธงชัย  สันติวงศ  (2534 :  34)  ไดกลาวไววา  การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคหรือเขาใจ
ถึงกลไกภายใน  ตลอดจนปจจัยตางๆที่มีอิธิพลติ่พฤติกรรม  นับวาเปนเรื่องราวท่ีนักการตลาด
สมัยใหมตองสนใจเปนพิเศษ  ทั้งนี้เพราะการตลาดในปจจุบันเปนยุคสมัยของการแขงขันและ
สภาพแวดลอมมีขอจํากัดมากมาย  ทําใหการศึกษาผูบริโภคโดยละเอียดลึกลงไปกวาเดิมจนถึง  
พฤติกรรมผูบริโภค 

เน่ืองดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น  เชน   ในเรืองของ
อายุ  รายได  ระดับการศึกษาและรสนิยม  เปนตน  ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลายชนิด
ไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว  ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่ทําใหมีการบริโภคที่แตกตางกัน 
(สุปญญา  ไชยชาญ. 2543:121)   นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคาระหพฤติกรรมของผูบริโภค 
(Analyzing  Consumer  Behavior)  ซ่ึงเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช
ของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ และการใชของผูบริโภค  
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies)  ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 2541:125) 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing  Consumer  Behavior)  เปนการคนหาหรือ 
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการ 
และพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัด 
กลยุทธการตลาด  (Marketing  Strategies)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
อยางเหมาะสม  

คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws  และ  1H  ซ่ึงประกอบดวย  WHO?  
WHAT?  WHY?  WHO?  WHERE?  และ  HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ  7Os   
ซ่ึงประกอบดวย  OCCUPANTS  OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS   
OCCASIONS  PUTLETS  และ  OPERATIONS  
ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
รวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ตาราง 1 
คําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H)  เพ่ือหาคําตอบ ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม  (6Ws  และ 1H)   คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)   กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

 ลักษณะกลุมเปาหมาย  
(Occupants) ทางดาน 

 

 1.       ประชากรศาสตร  

 2.       ภูมิศาสตร  

 3.       จิตวิทยา  

 4.       พฤติกรรมศาสตร  

1.ใครอยูในตลาด
เปาหมาย  (Who is in 
the target market?) 

      

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา  การจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  และ
การตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม  (6Ws  และ 1H)   คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)   กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

    กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategy) ประกอบดวย 

   1.      ผลิตภัณฑหลัก 

   2.   รูปลักษณผลิตภัณฑ ประกอบดวย
การบรรจุณฑ ตราสินคา รูปแบบ 
บริการ  คุณภาพ ลักษณะ นวกรรม 

   3.      ผลิตภัณฑควบ 

   4.      ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

  

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑคือ  ตองการ
คุณสมบัติ (Product 
Component) แขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

 5.   ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

 วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives)  ผูบริโภคสินคาเพื่อ
สนองความตองการของเขาดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซ่ึงตอง
ศึกษาปจจัยทีมี่อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
วิทยา 2.ปจจัยทางสงัคมและ
วัฒนธรรม  3.  ปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

 กลยุทธที่ใชมากคือ  
 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
 2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 
  3. กลยุทธดานราคา   
  4. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม  (6Ws  และ 1H)   คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)   กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

 บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) และมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย 

 

1.ผูริเริ่ม   

2.ผูมีอิทธิพล   

3.ผูตัดสินใจซือ้   

4.ผูซ้ือ 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

 

5.ผูใช 

 

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ)การสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies)  โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy? 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชนทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทํา
การซื้อเชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution  Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร  
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ตาราง 1 (ตอ) 

คําถาม  (6Ws  และ 1H)   คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)   กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย  

 1.การรับรูปญหา   

 2.การคนขอมูล   

 3.การประเมินผล   

 4.การตัดสินใจซื้อ   

 5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

  

 

  

 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาดประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง 
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โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) 
[Model of buyer (consumer) behavior] 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539 : 110) 

 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus =S) 
 
ส่ิงกระตุน   ส่ิง กระตุนอื่นๆ  
ทางการตลาด     (Other Stimuli ) 
(Marketing          
 stimuli) 

 
 
ผลิตภัณฑ  ราคา  เศรษฐกิจ 
การจัดจําหนาย  เทคโนโลย ี
การสงเสริม  การเมือง 
การตลาด  ฯลฯ        วัฒนธรรม 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม  (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase) behavior) 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s Black Box 
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รูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior  Model)  หรือโมเดลการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ  โดยมี
จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box)  ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสาม
รถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ  ของผูซ้ือแลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง (response)  ดังน้ันรุปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา  แบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน  (Stimulus)  หมายถึง  สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ
ซ้ืออาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)  และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside 
Stimulus)  โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive)  ซ่ึงอาจใช
เปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ  เปนสิ่งกระตุนที่
เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน  การออกแบบผลิตภัณฑ
ใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  เชน  การกําหนดราคาสินคาให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  เชน  การจัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจรายได
ของผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological)  เชน  เทคโนโลยีใหม
ดานเบิก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  เชน  
นโยบายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในสมันตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสิ้นคาในเทศกาลนั้น 
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  2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  หมายถึง
ความรูสึกนึกคิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตอง
พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือและการตัดสินใจเลือกซื้อ  ดดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristic)  ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ ดังน้ี 
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural Factors)  วัฒนธรรมเปนเครื่อง
ผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน  บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน 
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสังคม 
   2.1.2 ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ไดแก  
กลุมปฐมภูมิ  กลุมทุติยภูมิ  ครอบครัว  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตคราอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
   2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)  เปนปจจัยภายในตัว
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู 
ความเชื่อ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process)  ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ 1.การรับรูความตองการ(ปญหา)  2.การคนหาขอมูล  3.การประเมินผลทางเลือก  4.การ
ตัดสินใจซื้อ  5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

แผนภาพ 2 แสดงโมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 
(Five-stage model of buying process) 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534 : 69-73) 

การรับรูปญหา  
(Problem 

recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 
alternatives ) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

 (Post purchase 
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   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  
ซ่ึงทําใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ  
จัดสิ่งที่เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่น
คือ  เเกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  (1) แหลงบุคคลไดแก  
ครอบครัว เพ่ือน แหลงการคาไดแก  สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ
และทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การ
พิจารณาผลิตภัณฑตางๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ 
(1)คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง  (2)การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง  (3ปความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจน  ซ่ึง
ความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4)เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ 
งานของนักการการตลาด ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ  การจัดสวนประสมการตลาดดาน
ตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior)  การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอใด  เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase Behavior)  เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากการมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุฯ
สมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็
จะเกิดผลในทางบวก  คือผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า  แตถาผลิตภัณฑมีคุฯ
สมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  น่ันคือผูบริโภคไมพอใจ
และมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  หมายถึง  พฤติกรรมที่มีการแสดง
ออกมาของผูบริโภคหลังจากที่สิ่งกระตุน ซ่ึงหมายถึง  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Buyer’s 
Purchase Decisions)  ผุบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision)  การตัดสินใจของผูบริโภคที่
จะซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การ
ตัดสินใจดานการผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี  (1)การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ  
(2)การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา  (3)การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
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ปจจัยทางวัฒนธรรม 

-วัฒนธรรม 

-วัฒนธรรมกลุมยอย 

-ชั้นของสังคม 

     ปจจัยสวนบุคคล 

-อายุ 
-ขั้นตอนวงจรครอบครัว 
-อาชีพ 

-ภาวะเศรษฐกิจ 

-รูปแบบการดํารงชีวิต 

-บุคลิกภาพและความคิด 
 เห็นสวนบุคคล 

ปจจัยทางสังคม 

-กลุมอิทธิพล 

-ครอบครัว 
-บทบาทและสถานะ 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

-การจูงใจ 

-การรับรู 
-การเรียนรู 
-ความเชื่อและทัศนคติ 

ผูซื้อ 

  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision)  การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคา  ซ่ึงการเลือกรานคาขึ้นอยูกับ
ทําเลที่ตั้ง  ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of  Purchase decision)  ลักษณะ
หรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ  (1)ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง 
(Attitude Toward Time of Distance)  โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย  
(2)การตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple Shopping Decision)  ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่
สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกรายการภายในรานเดียว (One Stop Shopping) 
แนวคิดเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพ่ือทราบถึงลักษณะความ
ตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  เพ่ือจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  งานของนักการ
ตลาดก็คือ  คนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากใดบาง  การศึกษาถึง
ลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพ่ือ
จัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซ้ือไดถูกตอง (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน.2534:69-73)  ชี้ใหเห็นถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ดังน้ี 

 

 
 
 

 
แผนภาพ ปจจัยของผูซ้ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534 : 69-73) 
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  1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด  และควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง  คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืนๆ  วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และชั้นของสังคม  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปน
ตัวกําหนดปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก  
จึงเปนสิ่งกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูม
ศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย  กลุมเชื้อชาติ  กลุม
ศาสนา  กลุมสีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร  กลุมอาชีพ  กลุมยอยดานอายุ  และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกในสังคมออกเปน
ระดับฐานะที่แตกตางกัน  โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน  และสมาชิกในชั้น
สังคมที่แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑรายได 
ทรัพยสิน หรืออาชีพ แตละชั้นสังคมจะมีบาบาทและหนาที่ที่แตกตางกัน  ซ่ึงแตละชั้นของสังคมจะมี
คานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเแพาะอยางลักษณะที่สําคัญของชั้นสังคมมีดังน้ี  (1) บุคคลภายใน
ชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน  (2)บุคคลจะถูกจัดลําดับ
สูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น  (3)ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ 
ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ  (4)ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถ
เปลี่ยนชั้นของสังคมใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors)  เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของใน
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference Group)  เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือ
เขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับคือ 
   2.1.1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups)  ไดแกครอบครัว เพ่ือนสนิท และ
เพ่ือนบาน 
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําใน
สังคม เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคม 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต  
รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตอง
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ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล  สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status)  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ  โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่
แตกตางกันในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ  ไดแก  อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการกํารงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
  3.1 อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle State)  เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตบะขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธพิล
ตอความตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม
การซื้อที่แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance)  ไดแก  รายไดซ่ึงจะเปนตัว
วัดกําลังซ้ือของผูบริโภค 
  3.5 การศึกษา (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style)  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปของ  (1)กิจกรรม (Activities)  (2)ความสนใจ (Interests)  (3)ความคิดเห็น 
(Opinions)  รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล  นักการ
ตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา  ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง  พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน  
วัฒนธรรม  ชั้นทางสังคม  หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิด
ความตองการ 
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       พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive)  ซ่ึงหมายถึง  ความตองการที่ไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักการตลาด
ตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย  ซ่ึงถือวาเปนความตองการของมนุษยอัน
ประกอบดวย  ความตองการดานรางกาย  และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการ
เหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎี
การจูงใจของมนุษย ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว” ซ่ึงไดจัด
ประเภทความตองการตามลาํดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังน้ี 

1. ความตองการทางดานรางกาย 
2. ความตองการความปลอดภัย 
3. ความตองการดานสังคม 
4. ความตองการการยกยอง 
5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 

4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้ จะเห็นวาการรับรู
เปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชนความเชื่อ ประสบการณความ
ตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การไดรสชาติและได
รูสึก 

4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ ( หรือ ) 
ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคล
ไดรับสิ่งกระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus Response Theory) น่ันเอง 

4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สมํ่าเสมอ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) เปนรูปแบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดาน
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่ง
กระตุน ฟรอยดไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองตอบความ
ตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) ฟรอยดพบวา
บุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่ง 
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กระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและ
พฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ คือ 

 1. Id  เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย 
ตามความตองการที่แทจริง โดยมิไดมีการขัดเกลาใหพฤติกรรมนั้นเหมาะกับคานิยมของสังคม 

 2.  Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือ
เหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

 3. Superego เปนสวนหนึ่งที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคม
ใดกลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดีควรยึดถือ และ ประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติ
ตาม 

 4.7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลิกวาบุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 

2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง  การมีสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะ
มองเห็นวาคุม  รวมถึงมีการจัดจําหนวยกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา  เพ่ือให
ความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความเห็นชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรม
อยางถูกตอง (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 11) ซ่ึงสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 35-36) 
 1. ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง  สิ่งที่นําเสนอขายโดยธุรกิจ  เพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือบุคคล  โดยที่ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (value) ในสายตาของลูกคา  แนวคิดดานผลิตภัณฑ  (Product  
concept)  เปนคุณสมบัติทีสําคัญของผลิตภัณฑที่สามารถ  ตอบสนองความตองการของผูบริโภค  
ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีความชัดเจนวา  เปนแชมพูกันรังแค  นํ้าผลไมไรนํ้าตาล แชมพูทูอินวัน 
นํ้ายาปรับผานุม รถยนตขนาดเล็กเพื่อใชในเมือง  รถขนาดกลางสําหรับครอบครัว ฯลฯ  ผลิตภัณฑ
สถานที่ขายสินคา  บริการหรือแนวคิดตองกําหนดลงใหแนชัด 
 คุณสมบัติผลิตภัณฑ  (Product  Attribute)  จะตองทาบวาผลิตภัณฑน้ันผลิตมาจากอะไร  
มีคุณสมบัติอยางไร  ลักษณะทางกายภาพ  ฟสิกส  เคมี  ชีวะ  ขนาด  ความดี  ความงาม  ความ
คงทนดานรูปราง  รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมันเอง 
 คุณสมบัติเดนของสินคา(Product  Feature)  คือการนําสินคาของบริษัทไปเปรียบเทียบกับ
สินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน  และจะตอรูวาสินคาของเรามีลักษณะอะไรเดนเปน
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พิเศษกวาสินคาอ่ืน  เพ่ือดึงดูดลูกคาใหใชสินคาเรา  จุดเดนนั้นเราเรียกวา ลักษณะเดน  (Feature)  
ในความเปนจริงสินคาที่ผลิตออกมานั้น  เม่ือนําไปตรวจสอบโดยการเปรียบเทียบกับกลุมเปาหมาย
แลวจะตองหาลักษณะเดน(Feature)  .ใหได เพราะสินคาไมมีลักษณะเดน(Feature)  ยากจะเปน
ผูนําหรือผูทาชิงได  แตกลายเปนเพียงผูตาม 
 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product  Benefit)  เม่ือพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดนอยางไร
แลว  ตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง  ระหวาการใหสัญญากับลูกคา  
(Proof)  น้ีแตกตางกันเวลาที่ใหสัญญากับลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา  (product  benefit)  
และเราพิสูจน(Proof)  ดวยลักษณะเดน  (Feature)  หลายคนสับสนกัน โดยเอาลักษณะเดน
(Feature)  มาเปนจุดขายแทนขอสัญญา  ซ่ึงจริง ๆแลวไมใชลักษณะเดน(Feature)  แตเปนเพียงจุด
สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือเทานั้น 
 2. ราคา (Price) หมายถึง   คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน (Cost) ที่
ลูกคาจายเงินไปเพ่ือใหไดรับสินคาหรือบริการนั้นมา โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น 

โดยขั้นตอนการวางแผนดานราคา  มีดังน้ี 
2.1 การแบงตลาด  (Market  segment) 

การเนนราคาสําหรับตลาดที่เนนราคา  (Price  sensitive  market)  เปนตลาดที่
กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอ่ืน ๆ เชน  บริการหรือประโยชนทางออม  แตสนใจเรื่องราคา  
อาจจะเปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน  ชื่อเสียง บริการหรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคา
สูงขึ้น  ไมมีความสําคัญในสายตาผูบริโภค  เพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้น
สิ่งแรกจะตองพิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา  กลยุทธการตลาด  คือ  
พยายามทําใหตนทุนสินคาต่ําที่สุด  ถาตนทุนการผลิตต่ําก็สามารถใชนโยบายการตั้งราคาให
แตกตางกัน  (Price  discrimination)  กับลูกคาได  เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคาบริษัท
จําเปนที่จะตองมีราคาต่ําเพื่อการแขงขัน  (Competitive  price)  หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คน
ทั่วไปกําลังใชกันอยู(Ongoing  price)  เชนขาวสารกิโลกรัมละกี่บาทเหลานี้ตองใชราคาตลาด  ถา
ราคาสินคาของบริษัทมากกวาคูแขงขันก็ไมสามารถขายได  สวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดนี้จะ
เปนตลาดซึ่งผูบริโภครูจักสินคามาก มีความรูเกี่ยวกับ สินคามาก  มีความรูเกี่ยวกับสินคาหลายยี่หอ  
สินคาไมมีความแตกตางกัน  ไมมีความรีบรอนในการซื้อ  เน่ืองจากซื้อไปกักตุนไวได  หรือสามารถ
ที่จะรอเวลาซื้อได  อยางนี้เปนตน 

การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพจน  (Image  sensitive  market)  ตัวอยางเชน  สินคา
ที่มีชื่อเสียงยี่หอหรือลายเซ็นของเจาของเปนยี่หอ  (Name  brand  or  signature  brand)  เชนห
ลุยวิกตอง  กุชชี่  อามารน่ี  โรเล็กซ  คาเทียร  ลูกคาซื้อเพระใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชน
ในตัวของสินคาที่แทจริงความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา  ถาสามารถสรางภาพพจนในตัว
สินคาไดดีราคาแพงกวาคนก็ซ้ือ  เชน  เสื้อผา  เครื่องเสียง  รถยนต  กระเปา  กลยุทธการตลาด  ก็
คือสินคาคุณภาพดีกวา  ราคาสูงกวา  อาศัยการทําโฆษณา  อยางตอเน่ืองเปนเอกลักษณเฉพาะตัว  
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การตั้งราคาสําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอีก  2 กรณี  คือตลาดที่ตั้งราคาโดยเนน
ภาพพจน (Image  sensitive)  และตลาดในแงคุณภาพ (Quality  sensitive)  ซ่ึงทั้ง 2 ตลาดไมได
คํานึงถึงราคา  (Non-price  sensitive)  

การตั้งราคาสําหรับเนนคุณภาพ (Quality sensitive market) หมายถึง เห็นคุณภาพของ
สินคา มีคุณภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง ใหได
อยางชัดเจนสามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 

2.2 กลยุทธดานราคา  (Price  strategy) จะตองพิจารณาดังน้ี 
-ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price) 
เทากันหมด (One price) หรือราคาแตกตางกัน (Discriminate price) 
-สินคาจะออกเปนแบบราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) 
หรือตราสินคาเพื่อการแขงขัน (Fighting brand)   
-การตั้งราคา-การขยายผลิตภัณฑ (Line extension) 
-การขยับซ้ือสูงขึ้น (Trading up) การขยับขึ้นซื้อต่ําลง (Trading down) 
-การใชกลยุทธดานขนาด (Size) 

 3. การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย  สถาบัน
และกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑ
ออกสูตลาดเปาหมายก็คือ  สถาบันตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย  
การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน   

กลยุทธการจัดจําหนายหรือกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  จะตองพิจารณาถึงรายละเอียด
ดังน้ี 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of distribution) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยาย
จากผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจจะผานคนกลางก็ไดโดยจะตองพิจารณาวา ชอง
ทางการจําหนายที่ทําอยูน้ันถูกตองดีพอหรือไม ตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะน้ันในแง
ของการวางแผนการตลาดจึงตองวางแผนโดยพิจารณาวาจะตองวางแผนโดยพิจารณาวาใชชองทาง
การจําหนายแบบใดจึงจะเหมาะสม 

3.2 ประเภทของรานคา  (Outlets)  ในทุกวันนี้จะพบวาวิวัฒนาการของการจัดจําหนาย
น้ันเปนสิ่งเจริญเติบโตมาก ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน 

3.3 จํานวนคนกลางในชองทางการ(Number of intermediaries) หรือความหนาแนน
ของคนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Intensity of distribution) 

3.4 การจําหนายแบบเจาะจง (Exclusive distribution) เปนการเลือกรานคาเพียงไมกี่
รานเพื่อขายสินคาของบริษัท เปนรานเฉพาะตัวของบริษัท สินคาจะเปนประเภทเจาะจงซื้อตั้งใจ
เลือกยี่หออยูแลว ดังน้ันเราจะไปลงที่ไหนอยางไร ลูกคาก็จะตามไปซื้อ 

3.5 การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด (Market  logistics)  เปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานผูผลิต  
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แลวกระจายไปยังผูบริโภค  เราจะจัดทําเลของสื่อที่เปนองคประกบของธุรกิจอยางไร  เชน  
สํานักงานอยูที่ไหน  คลังสินคาอยูที่ไหน  โรงงานผลิตอยูทีไหน  แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน  การ
ดําเนินการขนสงเปนอยางไร  เพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรื่องนี้ เชน  คูแขงขันของเรา
ตั้งโรงงานอยูใกลทาเรือ  ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา 

3.6 ทําเลที่ตั้งศูนยจําหนาย  (Location) จะพิจารณาเกี่ยวกับสถานที่วาขายสินคา ณ.  
ที่ใดถาสถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง 

3.7 การบริหารสินคาคงคลัง  (Inventory control) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการกระจาย
สินคา หลักการของการบริหารสินคาคงคลัง คือ 

-ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด 
-ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน  และยังตองเสียคาใชจาย

ในการจัดเก็บสินคา 
3.8 การบริหารสินคา  (Merchandizing) ประกอบดวย 
-การจัดสรรสต็อก 
-การนําเสนอสินคา   หรือการจัดแสดงสินคา  (Display) 
3.9 การขนสง (Transportation) เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสินคา จัดการ

เดินรถอยางไร มีจํานวนกี่คัน จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดีที่สุด สินคาไดกระจาย
อยางทั่วถึงและทันเวลา 

3.10 การกําหนดเครือขายประสานงาน  (Communication network) โดยการกําหนด
ราคาติดตอประสานงาอยางไร เพราะบางครั้งการทําการตลาดที่พายแพเพราะการประสานงานไมดี
พอ 

คําวาการจัดจําหนาย  (Place)  ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น  แตหมายความรวมไปถึงการ
ควบคุมปริมาณสินคา  การขนสง  การติดตอสื่อสาร แมกระทั่งเรื่องประเภทของราน  จํานวนราน  
โกดัง  การกระจายทางกายภาพ  วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลากชองทาง  (Multiple  
channel)  น้ันคือการกระจายการจําหนายสินคาโดยผนคนกลางหลายระดับและหลากหลายประเภท  
เพราะวิธีการขายพัฒนาขึ้นมามากจากเดิมที่เปนการขายปลีก  (Retail)  การขายหนาราน และ
อาจจะมีการขายโดยบุคคล (Direct  sales)  แตปจจุบันเฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอยางเดียวก็แยก
เปนหลายประเภทมากมาย  เชน  ขายโดยใชเครื่องอัตโนมัติ  (Vending  machine)  รานสะดวกซื้อ  
(Convenience  store)  หางสรรพสินคา  (Department  store)  และรานประเภทตาง ๆ  อีก
มากมาย 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็ได 
เครื่องมือติดตอสื่อสารมีหลายรูปแบบอาจเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานกัน (Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังน้ี 
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 4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสาร เกี่ยวกับ
องคกร หรือผลิตภัณฑ บริการ   หรือความคิดเห็น ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

การกําหนดยุทธวิธีการโฆษณา    ตองอาศัยคําถาม  6 ประการดังน้ี 
-ทําโฆษณาไปทําไม  (Why do we advertising?) 
-ใครคือกลุมเปาหมาย  (Who is the target group?) 
-ใชจุดขายอะไร (What is the   selling point?) 
-จะใหการสนับสนุนอยางไร (How should we support the selling?) 
-บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร (What is the brand personally) 
-โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร (What is the media opportunity?) 
4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยขึ้นยูกับการขายของบุคคลนั้น  
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมที่นอกเหนือจากงานโฆษณาการ

ขายโดยใชพนักงาน และการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ 
ซ่ึงไดแก   การลด แลก แจก แถม ความจําเปนที่ตองทําการสงเสริมการขาย  มีรายละเอียดดังน้ี 

-การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก(Launching new product) 
-สกัดกั้นคูแขงที่กําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ (Offset competitors) 
-การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง (Rebalancing) 
-การสรางความภักดีที่ตอเน่ือง (Building brand loyalty) 
-ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship) 
-ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย  มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะไมได

ตัดสนิใจกอนที่จะไปซื้อสินคา 
-เพ่ิมยอดขายในวาระตางๆ 
-ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมัย (Dead stock) 
-พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาที่ทํากําไร 

 4.4 การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาวสาร
เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอโครงการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

เครื่องมือการประชาสัมพันธประกอบดวย 
- การเผยแพรขาวสาร 
- สื่อมวลชนสัมพันธ 
- ชุมชนสัมพันธ 
- กิจกรรมสาธารณะ 
- รัฐบาลสัมพันธ 
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- การจัดกิจกรรมพิเศษ 
- การพัฒนาบุคลากร 
- การบริหารขาวเชิงยุทธ 
- การบริหารภาวะวิกฤต 

 

3.  ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 3.1 ความหมายของความพึงพอใจ  
 จากพจนานุกรมไทยฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525  ใหความหมายคําวา “พอใจ” คือ 
สมใจ  ชอบใจ  สวน  “ความพึงพอใจ”   หรือ   “ความพอใจ”   ความพึงพอใจ    ตรงกับคําใน
ภาษาอังกฤษวา  “Satisfaction”  ซ่ึงมีความหมายโดยทั่ว ๆ   ไปวา  ระดับความรูสึกในทางบวกของ
บุคคลตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (มสธ.) 2544 : 19) 
 จากความหมายขางตนจึงพอสรุปไดวา   ความพึงพอใจ    หมายถึง    ความรูสึกที่เกิดจาก
ความตองการที่มนุษยคาดหวังไว    ถาความตองการไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไวหรือ
ไดรับมากกวาที่คาดหวังไว   ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  แตถาความตองการไมไดรับการตอบสนอง
ตามที่คาดหวังไว  ความพึงพอใจก็จะไมเกิดขึ้น 
 3.2 ความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภค 
 ความพึงพอใจของผูรับบริการหรือผูบริโภค    ตามแนวคิดของนักการตลาด   ไดให
ความหมายเปน   
2 อยางคือ  
 1.ความหมายที่ยึดสถานการณการซื้อเปนหลัก  ใหความหมายวา  ความพึงพอใจเปนผลที่
เกิดขึ้น 
เน่ืองจากการปะเมินสิ่งที่ไดรับภายหลังสถานการณการซื้อสถานการณหน่ึง 
 2.ความหมายที่ยึดประสบการณเกี่ยวกับเครื่องหมายการคาเปนหลัก  ใหความหมายวา  
ความพึงพอใจเปนผลที่เกิดขึ้น  เน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณหลาย  ๆ  
อยางที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง  หรือกลาวอีกนัยหน่ึงวา  ความพึงพอใจ  
หมายถึงการประเมินความสามารถของการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการที่ตรงกับความตองการ
ของลูกคาอยางตอเน่ือง  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2544 : 19) 
 โอลิเวอร  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544 : 19  ;  อางอิงจาก  Cliver.  1980 : 
460-469)  ไดใหคําจํากัดความไววา  ความพึงพอใจของผูบริโภค  หมายถึง  ภาวะการแสดงออกที่
เกิดจากการประเมินประสบการณการซื้อและการใชสินคาและบริการ 
 ความพึงพอใจของผูบริโภค  เปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกของผูบริโภคตอการ
บริการซึ่งความรูสึกนี้สามารถแปรเปลี่ยนไดหลายระดังตามปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของ
ผูบริโภค  โดยมีปจจัยที่สําคัญ  ดังน้ี  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2544 : 27-28) 
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  1.  ผลิตภัณฑบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้น  เม่ือไดรับบริการที่มี
คุณภาพและระดับการใหบริการตรงกับความตองการ  ความเอาใจใสขององคการการบริการในการ
ออกแบบผลิตภัณฑสนองความตองการของลูกคา  วิธีการใชหรือสถานการณที่ลูกคาใชสินคาหรือ
บริการแตละอยาง  และคุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญยิ่งในการที่จะสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคา 
  2.  ราคาคาบริการ   ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับ  ราคาคาบริการที่
เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการ 
  3.  สถานที่บริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภคขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง  และการ
กระจายสถานที่บริการใหทั่วถึง  เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา 
  4.  การสงเสริมแนะนําบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นไดจากการได
ยินขอมูลขาวสารหรือบุคคลอื่น  กลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 
  5.  ผูใหบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นเม่ือ  ผูประกอบการ  ผูบริหาร  
และผูปฏิบัติงานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบริการที่ลูกคาตองการดวยความเอาใจใสอยาง
เต็มที่ดวยจิตสาํนึกของการบริการ 
  6.  สภาพแวดลอมของการบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภค  จะเกิดขึ้นจากการ
ชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่เกี่ยวของกับการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม  การใหสีสรร  
ตลอดจนการจัดแบงพ้ืนที่เปนจัดสวน 
  7.  กระบวนการบริการ  ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดขึ้นจากการนําระบบการ
ทํางานที่มีคุณภาพและถูกตอง  ทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลูกคา 
 จิตตินันท  เดชะคุปต  (2539 : 19-20)  ไดใหความหมายของความพึงพอใจของผูบริโภคไว
วา  ภาวะการแสดงถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณได  รับ
บริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง  หรือดีเกินกวาความคาดหวังของลูกคา  ในทางตรงกันขาม  
ความไมพึงพอใจ  หมายถึง  ภาวะการแสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการประเมิน
เปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา 
 3.3 ขอบขายของความพึงพอใจ 
 โดยทั่วไปการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ    มักนิยมศึกษากันในสองมิติ    คือ   ความพึง
พอใจในงาน (Job  Satisfaction)  และความพึงพอใจในการรับบริการ  (Service   Satisfaction)   
ซ่ึงสามารถขยายความไดดังน้ี 
 1. การศึกษาความพึงพอใจในงาน  (Job  Satisfaction)  ซ่ึงเนนการประเมินคาโดยบุคลากร 
ผูปฏิบัติงาน  ตอสภาพแวดลอมภายในและภายนอกของการทํางาน  ประกอบดวย  ปจจัยตาง ๆ  ที่
มีอิทธิพลทําใหความพึงพอใจในงานแตกตางกันไป  เชน  ลักษณะงานที่ทํา  ความกาวหนา  การ
บังคับบัญชา  เพ่ือนรวมงาน   สวัสดิการและผลประโยชนเกื้อกูล 
 2. การศึกษาความพึงพอใจในการรับบริการ  (Service  Satisfaction)   ซ่ึงเนนการประเมิน
คาโดยลูกคา  หรือผูใชบริการตอการจัดบริการเรื่องใดหรื่องหนึ่งหรือชุดของบริการที่กําหนด  ซ่ึง
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เปาหมายของการศึกษาทั้งสองมิติน้ี  เปนไปเพื่อคนหาขอเท็จจริงในระดับความพึงพอใจ  และคนหา
เหตุปจจัยแหงความพึงพอใจนั้น   ในกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน  และตอชุดของสิ่งเทาที่แตกตาง
กันดวย 
 3.4 ความสําคัญของความพึงพอในการใหบริการ 
 ความพึงพอใจในการบริการ  เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานประสบความสําเร็จ
โดยเฉพาะอยางยิ่งงานที่เกี่ยวของการการใหบริการยอมมีความสําคัญตอทั้งผูใหบริการและ
ผูรับบริการ  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544 : 21-22)  ดังน้ี 
 1. ความสําคัญตอผูใหบริการ  ตองคํานึงถึงความพอใจตอการบริการ  กลาวคือ 
 1.1 ความพึงพอใจของลูกคา  เปนตัวกําหนดคุณลักษณะของการบริการ  โดยเจาของ
บริการตองสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการและลักษณะการนําเสนอบริการ
ที่ลูกคาชื่นชอบ  เพราะขอมูลเหลานี้เปนผลดีตอผูใหบริการ  และสามารถตอบสนองบริการที่ตรงกับ
ลักษณะและรูปแบบที่ลูกคาคาดหวังไวไดจริง 
  1.2 ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรสําคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ  ถา
เจาของกิจการนําเสนอบริการที่ดีมีคุณภาพตรงกับความตองการของลูกคา  ยอมสงผลใหลูกคาเกิด
ความพึงพอใจตอบริการนั้นและมีแนวโนมจะใชบริการซ้ําอีกตอ ๆ ไป 
 1.3 ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการเปนตัวชี้คุณภาพและความสําเร็จของงานบริการ  
การสรางความพึงพอใจในงานใหกับผูปฏิบัติงานบริการ  ยอมทําใหพนักงานมีความรูสึกที่ดีตองานที่
ไดรับมอบหมายและตั้งใจปฏิบัติงานอยางเต็มความสามารถ 
 2. ความสําคัญตอผูรับบริการ  ตองคํานึงถึงความพอใจตอการบริการ  กลาวคือ 
   2.1 ความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดี   โดยพยายามคนหาปจจัยที่ 
กําหนด  ความพึ่งพอใจของลูกคาสําหรับการนําเสนอบริการที่เหมาะสม  เพ่ือการแขขันแยงชิงสวน
แบงตลาดของธุรกิจบริการ   ผูรับบริการหรือลูกคายอมไดรับการบริการที่คุณภาพและตอบสนอง
ความตองการที่คาดหวังไวได  ทําใหการดําเนินชีวิตที่ตองพ่ึงพาการบริการในทุกวันนี้นําไปสูการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีตามไปดวย 
  2.2 ความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานบริการจะชวยพัฒนาคุณภาพ  ของงานบริการและ
อาชีพบริการเมื่อองคการบริการใหความสําคัญกับการสรางความพึงพอใจในงานใหกับผูปฏิบัติงาน
บริการ  ทั้งใจดานสภาพแวดลอมในการทํางาน  คาตอบแทน  สวัสดิการและความกาวหนาในชีวิต
การงาน  ยอมทําใหพนักงานบริการทุมเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพมาตรฐานของงาน
บริการใหกาวหนายิ่ง  ๆ  ขึ้นไป 
 3.5 การสรางและเสริมสรางความพึงพอใจในการบริการ 
 1. การสรางความพึงพอใจใหลูกคาโดยอาศัยคุณภาพ  คุณคา และการบริการ 
  ความพึงพอใจของลูกคา    (Customer  Satisfaction)     เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มี
ผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑ    หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑกับการคาดหวังของลูกคา  ดังน้ัน  ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะพิจารณาจากความ
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แตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล  นักการตลาดจึงตอง
พยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม  (Value  Added)  การสรางมูล
คาเพิ่มเกิดจากการผลิต   (Manufacturing)    และจากการตลาด   (Marketing)     ซ่ึงเกิดจากการ
สํารวจคุณสมบัติผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงความตองการของผูใชและขจัดตนทุนและคาใชจายที่ไม
จําเปนเกี่ยวกับผลิตภัณฑน้ันได  การคาดหวังของลูกคา  (Expectation)  เกิดจากประสบการณและ
ความรูในอดีตของผูซ้ือ  เชน  เกิดจากเพื่อน  นักการตลาด  ขอมูลจากคูแขงขัน   ถานักการตลาด
สงเสริมผลิตภัณฑไวเกินความจริง   ผูบริโภคจะมีความคาดหวังในผลิตภัณฑไวสูง    และทําใหผูซื้อ
ผิดหวังเม่ือตัดสินใจซื้อและนํามาใชงาน    หลักสําคัญที่ทําใหบริษัทประสบความสําเร็จคือ  การ
เสนอผลิตภัณฑที่มีมูลคาในสายตาของลูกคาที่สอดคลองกับความคาดหวังของผู ซ้ือ  โดยยึด
หลักการสรางความพึงพอใจโดยสวนรวมแกลูกคา  (Total  Customer  Satisfaction)  มูลคา
ผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา  (Total  Cutomer  Satisfaction)  เปนผลรวมของผลประโยชน
จากผลิตภัณฑหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในสายตาของลูกคามูลคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ
แตกตางทางการแขงขัน  (Competitive  Differentiation)  ซ่ึงประกอบดวยความแตกตาง  4  
ประการ  คือ 
 1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  (Product  Differentiation) 
 2. ความแตกตางดานบริการ   (Service  Differentiation) 
 3. ความแตกตางดานบุคลากร  (Personal   Differentiation) 
 4. ความแตกตางดานภาพพจน   (Image  Differentiation) 
มูลคาทั้ง  4  ประการนี้  รวมเรียกวา  มูลคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคากับตนทุนรวมของ
ลูกคา  (ศิริวรรณ   เสรีรัตนและคณะ  2541 : 45-46) 
 2.การเสริมสรางความพึงพอใจในการบริการ 
 การเสริมสรางความพึงพอใจในการบริการจะตองตระหนักถึงคุณคาของการสรางความพึง
พอใจของผูรับบริการและผูใหบริการควบคูกันไปดังน้ี  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  
2544 :  41)  
 1. การตรวจสอบความคาดหวังและความพึงพอใจของผูรับบริการ  และผูใหบริการอยาง
สมํ่าเสมอ  เพ่ือการปรับปรุงแกไขและพัฒนาคุณภาพของการบริการ  ใหสอดคลองกับความคาดหวัง
ของผูรับบริการ  อันจะนํามาซึ่งความพึงพอใจตอการบริการ 
 2. การกําหนดเปาหมายและทิศทาง   ขององคการใหชัดเจนโดยการนําขอมูลเกี่ยวกับความ 
ตองการและความคาดหวังของลูกคา  และขอมูลอ่ืนที่เปนประโยชนมาประกอบการกําหนดนโยบาย
เปาหมาย  และทิศทางขององคการ  ซ่ึงจะสงผลตอลักษณะของการใหบริการและคุณภาพของการ
บริการตอผูรับบริการ 
 3. การกําหนดกลยุทธการบริการ  โดยใชแนวคิดการบริหารเชิงกลยุทธและการสื่อสารโดย 
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ปรับเปลี่ยนการบริการที่มีอยู  ใหสอดคลองกับเปาหมายและทิศทางขององคการ  ดวยการใชกลยทุธ
สมัยใหมทั้งในดานการบริหารการตลาด  และการควบคุมคุณภาพการบริการ  รวมทั้ง  การนํา
เทคโนโลยีสมัยใหมเขามาใชในการอํานวยความสะดวกในการบริการดานตาง ๆ 
 4. การพัฒนาคุณภาพและความสัมพันธในกลุมพนักงาน   โดยใหความสําคัญกับความพึง 
พอใจของผูปฏิบัติงานบริการในดานความรับผิดชอบตองานและผลตอบแทนที่เหมาะสมกับความรู  
ความสามารถ  การสนับสนุนการทํางานรวมกันเปนกลุมในการนําเสนอบริการตอลูกคาอยางเปน
ระบบตลาดจนการสรางสรรคกิจกรรมใหเกิดความกลมเกลียวและพรอมที่จะทําหนาที่บริการลูกคา 
 5. การนํากลยุทธการสรางความพึงพอใจตอการรับบริการไปปฏิบัติและประเมินผล  โดยมี 
ระบบหรือกลไกในการรวบรวมขอมูลเพ่ือประเมินผลกิจกรรมการใหบริการอยางสม่ําเสมอและ
ตอเน่ืองเพราะขอมูลดังกลาว  นอกจากนํามาใชปรับปรุงกลยุทธการบริการใหดีขึ้นแลว  ยังเปน
ขอมูลสําคัญในการชี้แนะใหเห็นโอกาสในการนําเสนอบริการใหม  ๆ  ตามความตองการของลูกคา
ได 
 3.6 ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความพึงพอใจ 
 ทฤษฎีความตองการตามลําดับขั้นของมาสโลว  (Maslow’s  Hierarochy of  Needs) 
 อับราฮัม  มาสโลว   (Abraham  Maslow)  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2544 : 149)  
ไดชี้ใหเห็นวา  ความตองการของคนจะเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการจูงใจ  และความตองการจะ
แบงออกเปนระดับตาง  ๆ  กัน  โดย Maslow  ไดตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความตองการคนไววา  
 1. คนมีความตองการอยูเสมอและไมมีที่สิ้นสุด  เม่ือความตองการใดไดรับการตอบสนอง
แลวก็จะเกิดความตองการอื่นตอไปเรื่อย  ๆ  ไมจบสิ้น 
 2. ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง  จะยังเปนสิ่งจูงใจใหเกิดพฤติกรรม  สวนความ 
ตองการที่ไดรับการตอบสนองแลว  จะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป 
 3. ความตองการของคนจะเรียงลําดับความสําคัญ  เม่ือความตองการขั้นใดไดรับการ 
ตอบสนองแลวจะเกิดความตองการในขั้นสูงไปเรื่อย  ๆ 
Maslow  ไดจัดลําดับความตองการของคนไว  5  ขั้นตามลําดับดังน้ี(พะยอม  วงศสารศรี  2542 : 
215) 
  ขั้นที่  1   ความตองการขั้นพ้ืนฐานหรือความตองการทางรางกาย  (Basic  Needs  
of   Physiologioal  Needs)  เปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยและเปนสิ่งจําเปนที่สุดสําหรับ
การดํารงชีวิตทําใหมนุษยตองใฝหาสิ่งเหลานี้มาตอบสนองความตองการ  ไดแก  อาหาร  นํ้า  
อากาศ  ปจจัยสี่  ยารักษาโรค  ตลอดจนความตองการทางเพศ  ดวยเหตุน้ีองคการทุกแหงจึงตอง
สนองความตองการของแตละคน  โดยการจายคาตอบแทนเปนคาจาง  เงินเดือน  เพ่ือที่ผูปฏิบัติงาน
ทุกคนจะไดนําเงินไปใชจายเพื่อสนองตอบความจําเปนขั้นพ้ืนฐานของชีวิต  เพ่ือการดํารงชีวิตของ
แตละคน 
  ขั้นที่  2  ความตองการความมั่นคง  ความปลอดภัย  (Security  and  Safety  
Needs)  เม่ือความตองการทางรางกายไดรับการตอบสนองแลว  มนุษยก็จะมีความตองการในขั้นสูง
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ตอไป  คือความตองการทางดานความปลอดภัยหรือความมั่นคงตาง  ๆ  เชน  ความมั่นคงในงานที่
ทําอยู  ไดรับความยุติธรรม  ไดรับการรักษาพยาบาลและไดรับบําเหน็จ  บํานาญ  เปนการตอบแทน
เม่ือออกจากงาน   นอกจากนี้  ตองมีรายไดพอสมควรมีหลักประกันตาง  ๆ  อยางพอเพียง  
ตลอดจนครอบครัวเปนสุขปลอดภัย  ทําใหผูปฏิบัติงานมีความรูสึกวางานที่ทําอยูม่ันคง  และ
ปลอดภัย  ซ่ึงจะมีผลทําใหระดับความรวมมือรวมใจในการปฏิบัติงานสูงยิ่งขึ้น 
  ขั้นที่  3  ความตองการทางสังคมหรือความตองการเปนเจาของ  (Social  of  Love  
and  Belonging  Needs)   เม่ือมนุษยไดรับการตอบสนองในสองประการแรกดังกลาวแลว  มนุษย
จะมีความตองการที่สูงขึ้นอีก  คือ  ความรัก  ความรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุม  ความตองการ
ทางดานสังคม  ตองการใหสังคมยอมรับตนเขาเปนสมาชิกและมีสวนรวมในกิจกรรมตาง  ๆ  และ
เพ่ือนรวมงานยอมรับในความสําคัญของตน  องคการยอมตอบสนองความตองการของลูกจางให
สามารถแสดงความคิดเห็นและมีสวนในการปรับปรุงขอบกพรองขององคการ  ทําใหเกิดความภูมิใจ
รูสึกคลายกับวาองคการนั้นเปนของตนเอง 
  ขั้นที่  4  ความตองการการยอมรับนับถือ  (Esteem  Needs)  มนุษยตองการให
สังคมยกยอง  ยอมรับนับถือทั้งจากบุคคลทั่วไปและการยอมรับนับถือตนเอง  รวมถึงความเชื่อม่ัน
ในตนเองในเรื่องความรู  ความสามารถ  ความสําคัญในตัวเอง  ตองการมีฐานะเดนเปนที่ยอมรับ
ของบุคคลอื่น  และการมีตําแหนงสูงในองคการทําใหเกิดความภาคภูมิใจ 
  ขั้นที่  5  ความตองการที่จะเขาใจตนเอง  (Self – Actualization  Needs)  หรือ
ความตองการแสวงหาความกาวหนาใหแกตนเอง  ความตองการขั้นสุดทายนี้  เปนความนึกคิด
อยางสูงสุดในชีวิตนั่น  คือ  มนุษยอยากจะมีความสําเร็จทุกสิ่งทุกอยางตามความใฝฝนของตนเอง  
ตองการแสวงหาความกาวหนาใหแกตนเอง  ความตองการขั้นน้ี  มนุษยจะมีความสุขในการทํางาน  
มีความพึงพอใจที่จะสรางความสมบูรณใหแกชีวิตมีความตองการใหตนเจริญกาวหนายิ่งขึ้น 
 

4.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวน
คูลเลอร 

 บริษัท สยาม ไวนเนอรรี จํากัด ผลิตและจําหนายผลิตภัณฑภายใตตราสินคา สปาย ไวน 
คูลเลอร  กอตั้งขึ้นในป 2525 จัดเปนโรงงานไวนระดับมาตรฐานโลกที่อยูบนพ้ืนฐานของศาสตร และ
ศิลป ทั้งยังเปนโรงงานผลิตไวนที่ใหญที่สุดในประเทศไทย จุดมุงหมายของบริษัทคือ การนําเสนอ
ผลิตภัณฑที่ดีที่สุดสูผูบริโภค ปจจุบันมีการผลิตเพ่ือจําหนายในประเทศไทย อังกฤษญี่ปุน ลาว 
เวียดนาม ฟลิปนส พมา กัมพูชา สิงคโปร  

ในชวงปลายป 2545 สปาย ปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ ทั้งในรูปแบบขวดและกระปองเปนครั้ง
แรกในรอบ 15 ป ใหมีรูปลักษณทันสมัยและมีน้ําหนักเบาขึ้นกวาเดิม เพ่ือความเหมาะสมกับ
ภาพลักษณของสินคาที่มีกลุมเปาหมายคนรุนใหม และเพื่อใหรับกับแผนการรุกตลาดตางประเทศ
อยางเต็มตัว  
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สําหรับแนวทางการทําตลาดของสปายจะเนนบีโลวเดอะไลนมากขึ้น โดยเฉพาะชองทางใน
ผับซ่ึงมีสัดสวนยอดขายประมาณ 30-35% ที่บริษัทจะเนนเขาไปทํากิจกรรมมากขึ้น และคาดวา
สัดสวนระหวางบีโลวเดอะไลนและอะโบฟเดอะไลนจะอยูที่ 50 : 50 จากเดิมที่อะโบฟเดอะไลนมีถึง 
65% นอกจากนี้ ยังเนนการเขาไปรวมกิจกรรมกับ Music Event ขนาดใหญเพ่ือสรางแบรนดอะแวร
เนสอีกทางหนึ่งดวย โดยปน้ีบริษัทตั้งงบฯตลาดไวถึง 300 ลานบาท และตั้งเปาการเติบโตโดยรวม 
10% 

ป 2547 จากกฎเกณฑที่ภาครัฐกําหนดทําใหเปนขอจํากัดของผูประกอบธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลไมสามารถโฆษณาเพื่อกระตุนคนใหหันมาด่ืมมากขึ้น และทําใหหลายๆ บริษัท ตองหัน
มาสรางการรับรู (awareness) และความสัมพันธ (relationship) กับผูบริโภคแทน เพ่ือเปนการสราง
แบรนดในระยะยาวจาก  แผนการทําตลาดหลักจะเนนการจัดกิจกรรมสวนเสริมการขาย ณ จุดขาย
มากกวาการโฆษณาผานสื่อ เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตรง ไมมีผิดขอกําหนดของ
รัฐบาลที่ออกมารณรงคใหคนไทยลดการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮลลลง ซ่ึงประกอบดวย กิจกรรมเรื่อง
มิวสิคมารเก็ตติ้งตามผับ รานอาหาร ชั้นนําอันดับ 1-2 ทั้งในกรุงเทพฯ และจังหวัดขนาดใหญที่เปน
แหลงทองเที่ยว โดยมีการจัดคอนเสิรตปดผับและจําหนายเครื่องด่ืมของสปายอยางเดียว เพ่ือเปด
โอกาสใหผูบริโภคไดทดลองดื่ม และในอนาคตอาจขยายไปทํากิจกรรมประเภทสปอรตมารเก็ตติ้ง
ควบคูกันไป เพราะเปนกิจกรรมที่เขากับไลฟสไตลคนรุนใหม นอกเหนือจากการโฆษณาผานสื่อ
โทรทัศนเปนหลักเหมือนสมัยกอน โดยมูลคาของไวน คูลเลอรมีมูลคากวา 2,000 ลานบาท มีอัตรา
การเติบโต 5-10% (ที่มา : บริษัท สยาม ไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จํากัด / ผูจัดการรายวัน 7 กันยายน 
2547 ) 

ความโดดเดนของสปายไวน คลูเลอร คือ การเปนไวนที่มีรสซา รสชาติอรอย ด่ืมงาย เหมาะ
สําหรับสุภาพสตรี โดยกลยุทธดานผลิตภัณฑของผูประกอบการในตลาด ตางใหความสําคัญการ
พัฒนาสินคาใหมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เพ่ือเปนการเพิ่มทางเลือกใหผูบริโภค และเปนการ
สกัดกั้นการขยายตัวของเครื่องด่ืมประเภทอารทีดี ซ่ึงนับสินคาที่เปนคูแขงขันสําคัญธรรมชาติของ
ตลาดไวน คูลเลอร คือเครื่องด่ืมแฟชั่น ดังน้ัน ชวงที่ผานมาความนิยมชมชอบของผูบริโภคจึงเกิดขึ้น
และดับลงมาหลายครั้งหลายครา ขณะเดียวกันสวนแบงการตลาดก็พลิกผันอยูตลอดเวลา ขึ้นอยูกับ
วาชวงนั้นผูประกอบการรายใดรายหนึ่งไดนําสื่อทางดานภาพยนตรโฆษณาเขามากระตุนตลาด 
สปาย ไวนคูลเลอร  มีการจัดแบงผลิตภัณฑออกเปน 4 กลุมดังน้ี  

1.สปาย เรดไวนคูลเลอร  ซ่ึงผลิตจากสวนผสมขององุนแดง Bordeaux Yeast อยางดี 
หลายพันธุ (Lambrusco, Sangiovese and Pok Dum) การผลิตไวน ใชบอรกโตยีสตในกระบวนการ
หมักสปายเรด มีสีแดงเขม ความขนกําลังดี และมีกลิ่นอันนาพึงพอใจรวมเปนสวนผสมที่ลงตัวและ 
ผลไมแหงไวนแดงที่มีประกายสุกใสจากทางตอนเหนือของประเทศอิตาลี มีใหเลือกบริโภค 3 ขนาด 
ไดแก ขวด 200 ml, ขวด 330 ml, กระปอง 330 ml 

2.สปายคลาสสิค ไวนคูลเลอร เปนสินคาที่ขายดีที่สุดในตระกูลสปาย สาเหตุมาจากรสชาติที่
นุมลิ้น และกลิ่นที่หอมจากไวนกุหลาบ ผลิตจากองุนที่คัดเลือกแลวเพ่ือใหไดมาซึ่งสีสันที่เปน
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เอกลักษณ มีใหเลือกบริโภค 3 ขนาด ไดแก ขวด 200 ml, ขวด 330 ml, กระปอง 330 ml 
กลุมเปาหมายจะเปนกลุมวัยทํางาน หรืออายุ 18-24 ปขึ้นไป 

 
 
3.สปาย ไวทไวนคูลเลอร ผลิตจากสวนผสมขององุนขาว หมักที่อุณหภูมิที่ควบคุมใหอยู

ในชวง 15-18 องศาเซลเซียส โดยใชยีสตที่คัดเลือกแลวจากแชมเปญ สปาย ไวนมีสีเขียวอมเหลือง
สวาง และมีลักษณะเปนฟอง มีกลิ่นหอมออนๆ ในลักษณะของ "Chardonnay" เหมาะสําหรับด่ืม
สนุกสนาน กับ เพ่ือนฝูง มีใหเลือกบริโภค 3 ขนาด ไดแก ขวด 200 ml, ขวด 330 ml, กระปอง 330 
ml 

4.สปายไวนคอกเทล แฟนซี ไวน ค็อกเทล” เปนเครื่องด่ืมเทรนดใหม จาก SPY ที่ยังคง
คุณสมบัติที่โดดเดนและแตกตางจากคูแขงรายอ่ืนๆ ดวยกรรมวิธีการผลิตที่นําองุนสดจากธรรมชาติ
มาหมักจนเปนไวน และเก็บบมจนไดคุณภาพและรสชาติที่กลมกลอม ผสมผสานกับสีสันความ
สนุกสนานสไตลค็อกเทล  
ประกอบดวย 5 รสชาติ และมีทั้งหมด 5 สี คือ สปายบลู ซ่ึงมีสีฟา, สปายออเรนจ สีสม, สปายไอซ สี
ขาว, สปายพิ้งค สีชมพู และ สปาย เขียวเลมอน ซ่ึงสูงกวาสปายรสชาติเดิม สวนปริมาณ
แอลกอฮอลของสปายไวนคอกเทลนั้น อยูที่ประมาณ 4-5% ซ่ึงต่ํากวาสปายรสชาติเดิม ที่มีปริมาณ
แอลกฮอล 6-7% 
 5.สปายไวน คูลเลอร แบล็ค รสชาติใหมลงสูตลาดโดยจะมีสวนผสมของโสมอีกทั้งยังมี
ปริมาณแอลกอฮอลถึง 7% ซ่ึงถือวามีปริมาณของแอลกอฮอลคอนขางแรง ซ่ึงตองการขยายฐาน
กลุมเปาหมายผูชายอายุ20-25 ปโดยเฉพาะ   
  
 สปาย ไวน คูลเลอร    27 บาท/ขวด 
 สปาย ไวน คูลเลอร    102 บาท/ 4 ขวด 
 สปาย ไวน คลูเลอร      92 บาท/ 4 กระปอง 
 สปายไวนคอกเทล    28 บาท/ขวด 
 สปาย แบล็ค     29 บาท  / ขวด 
 ที่มา : จากการสํารวจโดย www.marketinfo.in.th ณ จุดขาย   ท็อปส ,  แม็คโคร ,  
คารฟู , โลตัส    

 

2. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอบาคารดี้  
บรีเซอร 

 บริษัท บาคารดี (ประเทศไทย) จํากัด เขาสูตลาดเครื่องด่ืม RTD เม่ือปลายป 2544  ดวย
สินคายี่หอ Bacardi Brerzer ซ่ึงแมวาจะเปนยี่หอใหมในตลาดเมืองไทย แตเปนยี่หอที่ประสบ
ความสําเร็จในการทําตลาดที่ตางประเทศมานับ 10 ป เน่ืองจากเปนเครื่องดื่มที่ผลิตจากเหลารัมที่
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ขายดีที่สุดในโลก  ประกอบกับเปนเครื่องด่ืมที่สะทอนความเปน Life Style Brand ของวัยรุนทั่วโลก 
ทําใหเกิดการรับรูในกลุมเปาหมายเปนอยางดี เพ่ือใหสินคาเปนที่รูจักในตลาดในเวลาที่รวดเร็ว 
บริษัทฯ จึงนํา “Best Practice” หรือแคมเปญการสื่อสารทางการตลาดที่ประสบความสําเร็จมาแลว
ในตางประเทศไมวาจะเปนตลาดสหรัฐอเมริกา ยุโรป ออสเตรเลีย ฯลฯ มาปรับใชในตลาดเมืองไทย 
พรอม ๆ กับการสนับสนุนงบประมาณทางการตลาดอยางเต็มที่ โดยในป 2546 บาคารด้ี มีอัตราการ
เติบโตประมาณ 10% จากตลาดรวม(ที่มา : บริษัท บาคารด้ี (ประเทศไทย) จํากัด ) 

ในป 2547 บริษัท บาคารดี ประเทศเบอรมิวดา ไดซื้อหุนคืนจากจาดีน กรุป ในประเทศ
เบอรมิวดา ที่เดิมถือสัดสวนอยู 50% ในบริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร(ประเทศไทย) จํากัด 
พรอมกับเปลี่ยนชื่อบริษัทเปน บริษัท บาคารดี (ประเทศไทย) จํากัด โดยบารคาดีถือสัดสวน 100% 
ซ่ึงจะมีผลวันที่ 1 เมษายนนี้เปนตนไป   โดยบริษัทบาคารด้ี (ประเทศไทย) จํากัด มุงเนนที่จะหา
จุดยืนของ บาคารด้ี โดยการหาอินโนเวชันใหมๆ ที่หลากหลายใหเกิดขึ้นตลอดเวลา เพ่ือเพ่ิม
ทางเลือกใหลูกคา โดยบาคารด้ีไดลดบทบาทการทําตลาดอีไอ (Eristoff Ice) ลง และหันมาเนน
เฉพาะบาคารด้ี บรีเซอรเปนหลัก นอกจากนี้มีนโยบายที่จะขยายฐานไปยังกลุมเปาหมายใหม ซ่ึง 3 
ปที่ผานมาบริษัทมียอดขายรวม 200 ลานบาท สวนปที่ผานมามียอดขายเพิ่มของบาคารด้ี 350 ลาน
บาท โดยบาคารด้ีมีอัตราการเติบโตขึ้นรอยละ 10 และเตรียมที่จะดําเนินการการตลาดใหเขมขนมาก
ขึ้น ดวยงบประมาณ 60 ลานบาท แบงเปนงบการทําบีโลวเดอะไลน สงเสริมการขายทุกรูปแบบใน
สัดสวนรอยละ 50 และงบโฆษณาผานสื่อในสัดสวนรอยละ 50  เพ่ือตองการสรางตราสินคาบาคารด้ี
ใหแข็งแกรง และเขาถึงกลุมเปาหมายและใหแบรนดเขาไปครองใจผูบริโภคไดระยะยาว โดยใช
กิจกรรมการตลาดเปนตัวขยายฐานลูกคารายใหมและรักษาลูกคารายเกาไว ในป 2547 ไดปรับ
รูปแบบการทํากิจกรรมการตลาดจากเดิมเนนไปที่การโฆษณาในโทรทัศน มาเปนการใชการสื่อสาร
กับลูกคาในหลากหลายรูปแบบ เน่ืองจากพฤติกรรมการใชชีวิตมีการเปลี่ยนแปลงไปคอนขางมาก 
เพราะมีทางเลือกมากขึ้น อาทิ การเลนอินเตอรเน็ต รวมถึงการบริโภคสื่ออ่ืนๆ จนทําใหสื่อโทรทัศน
มีบทบาทนอยลงซึ่งเปนแนวโนมที่เหมือนกับประเทศในแถบยุโรปและสหรัฐอเมริกา นอกจากนี้ 
บริษัทยังหันมาเนนจัดกิจกรรมเพื่อใหเขาถึงทั้งลูกคาที่เปนผูบริโภคและกลุมที่จะชวยสรางตลาดให
ได 

ป 2548 บารคาดี้ กําหนดงบประมาณทางการตลาด 70 ลานบาท โดย 30% จะใชสําหรับ
การทําตลาดรสชาติใหม โดยกลุมเปาหมาย ของบริษัทยังคงเปนกลุมนักดื่มใหมอายุระหวาง 18-25 
ป โดยในปจจุบันลูกคาของบาคารด้ี บรีซเซอรแบงออกเปน ชาย 45% และหญิง 55% และบริษัทจะ
ออกรสชาติใหมเพ่ือกระตุนตลาดอยางตอเน่ืองทุกป (ที่มา : บริษัท บาคารด้ี (ประเทศไทย) / วันที่ 
26 พฤษภาคม พ.ศ. 2548)  

รสชาติของ บาคารด้ี ที่ไดรับความ นิยมมากที่สุดในปจจุบันไดแก สม (Orange) มะนาว 
(Lemon) และไลม (Lime) จากทั้งหมด 7 รส  รสสม (Orange) รสไลม (Lime) รสสัปรด (Pineapple)  
รสมะนาว (Lemon) รสบลูเบอรี่ (Blueberry) รสแครนเบอรี่(Cranberry) รสพาสชั่นฟรุต (Passion 
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fruit)  ราคาขายปลีกของ Bacardi Brerzer 55 บาท/ขวด (ที่มา : Marketinfo , MarketWatch 
, Jan-Mar 2005) 

บารคาดี้ นําสื่อโฆษณามาใชในชวงเปดตัวสินคในชุด Interview ซ่ึงเปนสื่อโฆษณาที่ใช
รวมกันกับประเทศอื่น ๆ ที่สินคายี่หอน้ีประสบความสําเร็จทางการตลาดมาแลว เชนประเทศอังกฤษ 
ทั้งดานยอดขายและภาพลักษณ โดยใชสื่อโทรทัศนและโรงภาพยนตรเปนชองทางในการสรางการ
รับรูแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยเนื้อหาของโฆษณา เปนการนําเสนออีกดานหนึ่งของชีวิตผูคน 
ที่อาจจะชอบทําอะไรแปลก ๆ หลังจากเลิกทํางาน ซ่ึง Bacardi Brerzer สามารถตอบสนองได จึง
สามารถสื่อถึงกลุมเปาหมาย ไดอยางตรงไปตรงมา  

ป 2545 
 ใชภาพยนตรโฆษณาชุดที่ 2 ซ่ึงผลิตภายในประเทศไทย ในชื่อ “บารคาดี สปนนิ่ง” เนน
เน้ือหาในการตอกย้ําความเปน Inter Brand โดยสื่อสารใหผูบริโภคเห็นภาพความเปนอิสระของ
ตัวเองในมุมมองที่มีสีสันสนกสนาน นอกจากนี้บริษัทฯ ไดใชสื่อโฆษณารูปแบบใหม ๆ เพ่ือสะทอน
ภาพลักษณความเทรนดี้ของสินคา อาทิการใชสื่อกลางแจง Trivision บริเวณสี่แยกสัญญาณไฟแดง
ที่มีการจราจรคับคั่ง  

ป 2546  
ใชสื่อโฆษณาชุดใหม Mother In – Law เนนสรางสีสัน ความสนุกสนานเราใจ รวมทั้ง

สะทอนมุมมองอีกดานหนึ่งของชีวิต  ดวยสโลแกน “สุดฤทธิ์กับชีวิตอีกดาน”  พรอมกับปรับปรุงโฉม
ไตรวิชั่น และปายบิลบอรดชุดใหมทั่วกรุงเทพฯ แตยังคงแนวคิดทางการตลาดเดิม คือ มีปารตี้ที่ไหน 
ตองมีบารคาดี้  

ป 2548 
 ผานโฆษณาประชาสัมพันธ ปายโฆษณาบนรถไฟฟาบีทีเอส สื่อสิ่งพิมพตางๆ 
  

7.  เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 ธารณี แตงเข็ม.(2547) ไดทําการศึกษาการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควา คือ ผูบริโภคที่เคยบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและหรือนําเขาจากตางประเทศที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปขึ้นไปจํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด้ิมที่
มีเพศ อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุดและรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ที่ไมแตกตางกัน  ผูบริโภคจะซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากสถานบันเทิงประเภท ผับ/
บาร/ดิสโกเทคมากที่สุด ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคด่ืมบอยที่สุด คือยี่หอ 



 

 

39 
 

  

Bacardi Breezer และด่ืมเนื่องจากอยากลองรสชาดมากที่สุด โดยที่จะด่ืมยี่หอเดิมบางครั้ง ไมจํากัด
โอกาสในการดื่ม ด่ืมประมาณ 1 ครั้งตอสัปดาห และด่ืมจํานวน 2 ขวดตอครั้ง 
  
 
 
 

ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัศมี. (2545) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
สุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมประชากรไดแกผูบริโภคเครื่องด่ิมสุรา
แชผลไมอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป จํานวน 402 คน ผลการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุอยู
ในชวง 25-29 ป มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนประมาณ 5,001 -
10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/รัฐวิสาหกิจ โดยกลุมผูบริโภคนิยมด่ืมสุราแชผลไม
ภายในที่พักอาศัยของตนเองมากที่สุด ผูรวมด่ืมคือเพ่ือนสนิท ความถึ่ในการดื่มนอยกวา 2 ครั้งตอ
สัปดาห และมีปริมาณเฉลี่ยในการดื่มคือ 1-2 ขวด เหตุจูงใจที่ซ้ือด่ืมคืออยากลองรสชาดและคานิยม
ที่วาสุราแขผลไมเปนเครื่องด่ืมสําหรับผูหญิงมากที่สุด สวนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด คือ สวนประสมทางการตลาดดาน ชวงลดราคา คุณภาพ
ที่เหมาะสมกับราคา หาดื่มไดงายตามสถานที่ทั่วๆไป ในดานปจจัยกลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเปนปจจัยรองลงมา ไดแก เพ่ือนสนิท คนรัก และเพื่อนในสถานที่ทํางาน 
 วันเพ็ญ เจริญพาโชค. (2546) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการใชปจจัยดาน
การโฆษณาในการตัดสินใจซื้อไวนคูลเลอรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา
ผูบริโภคสตรีสวนใหญมีอายุ ระหวาง 26-35 ป การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพ
โสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 -10,000 บาท ผูบริโภค
สวนใหญชอบดื่มไวนคูลเลอรยี่หอสปาย โดยนิยมซื้อจากซุปเปอรมารเก็ต โดยจะซ้ือเฉลี่ย 1-3 ขวด
ตอเดือน ปริมาณที่ด่ืมครั้งละ 1-3 ขวด เหตุผลสําคัญใรการดื่มไวนคูลเลอร คือ ชื่นชอบรสชาดที่
อรอย 
 สุภัค กอนทอง. (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอรผสมพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากราน
สะดวกซื้อ และสถานบันเทิงกลางคืน ในสัดสวนใกลเคียงกัน รองลงมาคือ รานอาหาร สวนโอกาสที่
ผูบริโภคสวนใหญบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไดแก ในโอกาศที่มีงานเลี้ยงสังสรรค
ทั่งไป ปริมาณในการดื่มตอครั้งโดยเฉลี่ย 1-2 ขวดตอครั้ง ยี่หอที่เปนที่นิยมของกลุมตัวอยางคือ 
Bacardi Breezer ความถึ่ในการดื่ม คือ นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห สาเหตุที่ผูบริโภคเลือกดื่ม
เน่ืองจากอยากทดลอง ชอบรสชาด สี กลิ่น และสามารถดื่มไดทันที 
 จารึก เตรยาวรรณ.(2546) ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
สุราแชพ้ืนเมือง โดยศึกษาประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ป ขึ้นไปและรูจัก
เครื่องด่ืมสุราแชพ้ืนเมือง จํานวน 408 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มี
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สถานภาพโสด อายุเฉลี่ย 29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,001 – 
10,000 บาท มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนและมีภูมิลําเนาเดิมอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
สวนใหญเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮออลมากอน เบียรจัดวาเปนเครื่องด่ืมที่กลุมตัวอยางเคยและนิยม
ด่ืมมากที่สุด มีความถึ่ใรการด่ืมเฉลี่ยสัปดาหละคร้ัง สวนใหญด่ืมที่รานอาหารหรือภัตตาคารกับกลุม
เพ่ือน ไมจํากัดวารพการดื่ม กลุมตัวอยางสวนใหญมีบุคลิกภาพแบบคอนขางมุงม่ันสูความสําเร็จ
มากที่สุด ในเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองอยูในระดับนอย โดยมีเหตุผลวา
อยากทดลองรสชาดมากที่สุด สวนปจจัยดานประชากรจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุรา
แชพ้ืนเมืองแตกตางกัน โดยเพศชายจะมีแนวโนมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองมากกวา และผูที่เคยดื่ม
จะมีแนวโนมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองมากกวาผูที่ไมเคยดื่ม 
 สุทิศา ทองนาโพธิ์.(2548) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาคาร
ด้ี บรีเซอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกดื่มเครื่องด่ืมบาคารด้ี บรีเซอร เพราะรสชาติ รสชาติที่นิยมด่ืมรสมะนาว 
สถานที่เลือกดื่ม คือที่บาร/คลับ/ดิสโกเธอ โอกาศที่ด่ืม คือสังสรรคกับเพ่ือน ปริมาณการดื่ม โดย
เฉลี่ยประมาณ 3 ขวดตอเดือน โดยจะดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง สวนสถานที่เลือกซื้อ คือ ตามราน
สะดวกซื้อ เชน เซเวน-อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท และจะซ้ือในปริมาณโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ขวดตอครั้ง 
บุคลิกภาพของผูบริโภคเครื่องด่ืมบาคารด้ี บรีเซอร ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพที่คอนขาง
สนุกสนาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาคารดี 
บรีเซอร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด 
ของเครื่องด่ืมบาคารด้ี บรีเซอร พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม และดานชองการจัดจําหนายโดยรวม
มีระดับอิทธิพลมาก สวนดานราคาโดยรวมและดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีระดับอิทธิพล
ปานกลาง 
 นํ้าทิพย ชินธรรมรักษ .(2549) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อไวนยี่หอ 
“Anakena” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคไวน
ยี่หอ “Anakena” ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 233 คน ที่ไดรับเชิญมางาน Wine Testing  ของ
บริษัท Bangkok Beer & Beverage Co.,Ltd. ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุ 31-40 ป มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนพนักงาน
บริษัท เอกชน/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป ผูบริโภคกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติกับไวนยี่หอ “Anakena” ในภาพรวมอยูในระดับ ปานกลาง เม่ือพิจารณารายได
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑระดับดี แตมี ทัศนคติดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆที่กลาวมา นํามาใช
เพ่ือกําหนดกรอบแนวคิดใน การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมในการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมหรืออารทีดี (RTD-Ready to Drink) ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร กระบวนการ
ตัดสินใจในการวิจัยครั้งน้ีเกิดจากการศึกษา ทฤษฎีและแนวคิดตางๆดังน้ี 
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1. แนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด ใชแนวคิดและทฤษฎี ของ Kotler ซ่ึงกลาววา 
เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตองใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาด
เปาหมาย หรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ที่ทุกธุรกิจตองใช
รวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายแตงานวิจัยครั้งนี้เลือกมาเพียง 
3 ตัวคือ ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนายเนื่องจากกลยุทธทางการตลาด3
ตัวนี้สามารถที่จะวัดถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบริโภคไดโดยกลุมผูบริโภค
สามารถสัมผัส รูสึกและเขาใจไดในตัว ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางจัดจําหนาย  

2. ปจจัยดานสวนบุคคล ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา ใชแนวคิด
ของ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ กลาววาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดาน
สังคมและวัฒนธรรมและปจจัยดานจิตวิทยา  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค  การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือจึงเปนเปาหมายที่มีประโยชน คือ ทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือจัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความ
ตองการของผูซ้ือไดถูกตอง 

3.  พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อและเลือกผลิตภัณฑ ใชแนวคิดของ รอง
ศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน 
(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ซ่ึงเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s Black Box)  ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ  ของผูซ้ือแลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision) 

4.   แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ใชทฤษฎีความตองการตามลําดับขั้นของมาสโลว  
(Maslow’s  Hierarochy of  Needs) ไดชี้ใหเห็นวา  ความตองการของคนจะเปน
จุดเริ่มตนของกระบวนการ จูงใจ  โดยกลาววา คนมีความตองการอยูเสมอและไมมีที่
สิ้นสุด  เม่ือความตองการใดไดรับการตอบสนองแลวก็จะเกิดความตองการอื่นตอไป
เรื่อย  ๆ  ไมจบสิ้น ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง  จะยังเปนสิ่งจูงใจใหเกิด
พฤติกรรม  สวนความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป 
ความตองการของคนจะเรียงลําดับความสําคัญ  เม่ือความตองการ ขั้นใดไดรับการ
ตอบสนองแลวจะเกิดความตองการในขั้นสูงไปเรื่อย  ๆ 

 
 
 
 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัยคนควา 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  “ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร”  ผูคนควาวิจัยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. การกําหนดกลุมประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก กลุมผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครซึ่งเคย
บริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป 
ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตัวอยาง 

 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เปนกลุมผูหญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานครซึ่งเคยบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นป โดยเปนอายุที่กฎหมายอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงไดอยาง
ถูกตอง (ขอมูลสํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร:2547)  
โดยผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากัน .50 ตองการ ระดับความมั่นใจ 95% และยอมให
คลาดเคลื่อนได 5 % 
 

    2

2

4E
Zn =  

 โดยที่    n    คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Z   คือ  คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับบ 1.96 
 E   คือ  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น พอจะอนุโลมได 5%   
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 ดังน้ัน  = .05 
แทนคาในสูตร ไดดังน้ี 

( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

   385=n  
ฉะนั้นขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง สํารอง 4% ไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 
400 ตัวอยาง    

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 
ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก

ประชากรหญิงตามสถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืน รานอาหาร ที่มีเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวน
คูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ขายอยูและอาคารสํานักงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ปจจุบันกรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต (http://www.bma.go.th) ไดเขตที่
จะทําการสุมตัวอยางจํานวน 5 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตบางเขน เขตพระโขนง 
เขตบางรัก 

ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตาสําหรับ
จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 5 เขต โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังน้ี 
 เขตหวยขวาง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตวัฒนา จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางเขน จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตพระโขนง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางรัก จํานวน 80 ตัวอยาง 
 รวม   400 ตัวอยาง 

ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงตัวอยาง
ในแตละเขตที่มียานสถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืน รานอาหาร และอาคารสํานักงาน ซ่ึงคาดวามี
กลุมตัวอยางอยูหนาแนน ดังนี้ 

เขตหวยขวาง อาคารทรู ทาวเวอร และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนรัชดาซอย4  
เขตวัฒนา อาคารสํานักงานแถบสุขุมวิท สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนซอยทอง

หลอ เอกมัย  
เขตบางเขน รานอาหารเลียบถนนเกษตร-นวมินทรและเลียบทางดวนรามอินทรา- 

อาจณรงค 
 เขตพระโขนง สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนอาซีเอ พระราม9 
 เขตบางรัก อาคารสํานักงานแถบสีลม และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนหลังสวน 



 

 

44 

 
 

 ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยาง
ตามความสะดวกสําหรับสถานที่ในการสุมตัวอยาง โดยจะสุมตัวอยางในยานสถานที่ทองเท่ียว
ยามค่ําคืน รานอาหาร และอาคารสํานักงานและกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่เคยบริโภค
เครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 เครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ใชในการวัดลักษณะประชากรศาสตร  
การรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด รวมถึงขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับ
ปจจัยตางๆทั้งทางดานสังคมและวัฒนธรรมและดานจิตวิทยา ซ่ึงแบบสอบถามที่สรางขึ้นนั้นแบง
ออกเปน 5 สวนใหญๆ ประกอบดวย 

 สวนที่ 1 เปนคําถามดานประชากรศาสตรที่เกี่ยวของกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวคําถามในสวนนี้ประกอบดวย
ขอมูลสวนบุคคลทั้งที่ใชเปนตัวแปรและที่ไมใชเปนตัวแปร ไดแก 

 ขอที่ 1 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale) โดยการ
กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณไดดังน้ี 
 
   ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
    
   เกณฑการกําหนดอายุ ไดกําหนดใหมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เน่ืองจาก
กฎหมายไดอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงได ดังน้ัน การวิจัยครั้งนี้ จึงไดใชชวงอายุดังกลาวเปน
เกณฑในการกําหนดอายุ โดยแบงออกเปน  4 ชวง ดังน้ี 
   
   ชวงอายุ    = 60 – 20 
               4 
        =       10 

ไดแก 

 1.       20-29 ป 
 2.       30-39 ป 
 3.       40-49 ป 
 4.       50 ปขึ้นไป 
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ขอที่ 2 สถานภาพสมรส  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal 
Scale) 

 ขอที่ 3  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ ( Ordinal Scale) 

1.      มัธยมศึกษา / ปวช.  
2.      อนุปริญญา / ปวส. 
3.      ปริญญาตรึ  
4.      สูงกวาปริญญาตรี 

. ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Norminal Scale) 

1. นักเรียน /นักศึกษา 

2. พนักงานบริษัทเอกชน 

3. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

4. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ  

   5.   อ่ืนๆ (ระบุ) ................ 

 ขอที่ 5 รายไดทั้งหมดที่ทานไดรับโดยเฉลี่ยตอเดือน(รวมรายไดทุกประเภท)เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal scale) โดยการกําหนดชวงรายได 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณไดดังน้ี 
 
   ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                                จํานวนชั้น 
    
  รายไดตอเดือน อยูระหวาง 10,000 – 60,000 บาท ดังนั้น การวิจัยครั้งน้ี จึงไดใช
ชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 
   
   ชวงรายได    = 60,000 – 10,000 
                    5 
         =       10,000 
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ไดแก 
1.    นอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 
2.    10,001 – 20,000 บาท 
3.    20,001 – 30,000 บาท 
4.    30,001 – 40,000 บาท 
5.    มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 

  
 สวนที่   2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ทั้งหมด 11 ขอ จํานวน 6 ขอเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด(Close-end Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ 
(Multiple Choices) จํานวน 2 ขอแบบคําถามที่สามารถเลือกคําตอบไดหลายคําตอบ (Checklist 
Questions) เปนขอมูลแบบ Nonmetric data หมายถึงเปนแบบสเกลนามกําหนด (Nominal 
Scale) และ สเกลอันดับ (Ordinal Scale) และจํานวน 3ขอเปนคําถามปลายเปด มีลักษณะ
ขอมูลเปนสเกลอันตรภาค (Interval Scale) 
  

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องดื่มแอแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในดานสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย เปนคําถามแบบปลายปด มีลักษณะ
เปนมาตรวัดแบบ Likert  Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
มี 5 ระดับ  

  5   หมายถึง  พอใจอยางมาก 

  4   หมายถึง  พอใจ 

  3   หมายถึง  เฉยๆ 

  2   หมายถึง  ไมพอใจ 

  1   หมายถึง  ไมพอใจอยางมาก 

การคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้น โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวาง
ของชั้น (มัลลิกา  บุนนาค.2537 : 29) ดังน้ี 

   ความกวางของชั้น = พิสัย 

                   จํานวนชั้น  

     = 5 – 1 

          5 
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     = 0.80 (เริ่มจากชั้นต่ําสุด) 

ในการแปลความหมายของระดับคะแนนจะใชเกณฑ ดังน้ี 

  4.21  - 5.00 คะแนน  หมายถึง  พอใจอยางมาก 
  
  3.41  - 4.20 คะแนน  หมายถึง  พอใจ 
  2.61 - 3.40  คะแนน  หมายถึง  เฉยๆ 
  1.81 - 2.60  คะแนน  หมายถึง  ไมพอใจ 
  
  1.00  - 1.80 คะแนน  หมายถึง  ไมพอใจอยางมาก 
  
 สวนที่ 4 เปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรโดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) มีลักษณะขอมูลเปน
สเกลอันตรภาค (Interval Scale)มี 5 ขอ 
  คําถามขอที่ 1, 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชคําถาม
ปลายปด (Close-Ended response question) โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic 
differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะ
แสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 
   คะแนน   5  หมายถึง ซ้ือแนนอน  
  คะแนน   4  หมายถึง มีแนวโนมวาจะซื้อ    
  คะแนน   3  หมายถึง ไมแนใจ    
  
  คะแนน   2  หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ   
  คะแนน   1  หมายถึง ไมซ้ือแนนอน   
  
  
   ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ
ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคา
ต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                            5 
         =    0.8  
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   จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแนวโนมการซื้อ  ดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง ซ้ือแนนอน 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง มีแนวโนมที่จะซื้อ   
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง ไมแนใจวาจะซื้อ   
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ   
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง ไมซ้ือ 
 

  คําถามขอที่ 3, 4, 5 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมความซื่อสัตยตอตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบ   Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 
5 ระดับ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 
   คะแนน   5  หมายถึง ไมเปลี่ยนใจแนนอน  
  คะแนน   4  หมายถึง         มีแนวโนมวาจะไมเปลี่ยนใจ 
  คะแนน   3  หมายถึง ไมแนใจ    
  คะแนน   2  หมายถึง มีแนวโนมวาจะเปลี่ยนใจ   
  คะแนน   1  หมายถึง เปลี่ยนใจแนนอน  
   
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ
ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคา
ต่ําสุด 
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                        5 
         =    0.8  
  

จากนั้นนําเกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับแนวโนมในความซื่อสัตย
ตอตราสินคา  ดังน้ี คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง ไมเปลี่ยนใจอยางแนนอน 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง มีแนวโนมที่จะไมเปลี่ยนใจ   
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง ไมแนใจ  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60  หมายถึง มีแนวโนมวาจะเปลี่ยนใจ  
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80  หมายถึง เปลี่ยนใจแนนอน 
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ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 

1. ผูวิจัยศึกษาทฤษฏีทางการตลาด เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด พฤติกรรม
ผูบริโภค ขอมูลความเปนมาสถานการณ  ระเบียบตางๆ  และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ  จากนั้น
กําหนดกรอบในการสรางขอคําถามตามรายละเอียดที่ไดนําเสนอขางตน 

2. ศึกษาวิธีสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของตาง เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3. สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซ่ึงจะตองครอบคลุมทั้งตัว
แปรและสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยที่กําหนดไว 

4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองสมบูรณของเนื้อหาสาระและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

5.  แกไขปรับปรุงตามคําเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษาแลวนําแบบสอบถามนั้นไปทาํ
การทดลองใช ( Try out) จากผูหญิงวัยทาํงานที่เคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมหรือ
อารทีดี(RTD-Ready to Drink) ที่ไมใชกลุมตัวอยางที่จะใชงานจริงจํานวนทั้งสิ้น 30 ชุด ซ่ึงจาก
การวิจัยครั้งน้ีจะวัดไดคาความเชื่อม่ันดวย  

6.  ทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถามในแบบสอบถามดวย วธิีการหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา  ( Alpha Coefficient) ของครอนบัค ( Cronbach)  

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research)และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาการรับรูทางดานสวน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการเลือกดื่มเครื่องด่ืมอารทีดีของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  

 แหลงที่มาของขอมูล ประกอบดวย 2 สวนคือ 

 3.1     ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
เอกสารอางอิงตางๆ และ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลทางอินเตอรเน็ท  เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม 

 3.2  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูหญิง
วัยทํางาน โดยทั่วไปที่เคยดื่มเครื่องด่ืมอารทีดี ที่ไดจากการตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ( Self 
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– Respond Questionnaire) ใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  โดยมีขั้นตอนในการ
ดําเนินการ ดังน้ี 

3.2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบ 
สอบถาม 

  3.2.2 ดําเนินการเก็บขอมูล ตามเขตที่ไดรับเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง  
โดยผูวิจัยดําเนินการแจกและเก็บแบบสอบถามดวยตนเอง 

4.  การจัดกระทํา และ การวิเคราะหขอมูล 

  นําแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม 
แลวนํามาวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
เพ่ือการการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS สําหรับ Windows มีรายละเอียดในการวิเคราะหขอมูล
ดังน้ี 

1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) 

  ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาใชสถิติความถี่ ( Frequency) การหาคารอยละ ( 
Percentage)ในการนําเสนอขอมูลพ้ืนฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี 

  1.1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม นําแบบสอบถามมาแจกแจง ความถี่ ( 
Frequency) และ นําเสนอเปนคารอยละ ( Percentage) 

  1.2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เหตุผลที่ด่ืม รสชาติ 
สถานที่ซ้ือ สถานที่ด่ืม โอกาส และลักษณะการบริโภค แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 
และความถี่ (Frequency) 

  1.3 ความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แสดงผลเปนคา
รอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

  1.4 แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แสดงผลเปนคารอยละ 
(Percentage) และความถี่ (Frequency) 
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  2.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics)  

 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหสถิติพ้ืนฐาน 

1.1 การหารอยละ (Percentage) ( ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ. 2531 
: 59) ใชสูตร ดังน้ี 

 

 
n

fxP 100
=  

 
 เม่ือ     P   แทนคารอยละ หรือเปอรเซ็นต 
                          f    แทนความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนรอยละ 

                           n     แทนคาจํานวนความถี่ทั้งหมด หรือขนาดตัวอยาง 
 
1.2     การหาคาเฉลี่ย (Mean) (ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 48) ใชสูตร 
ดังน้ี 

 

 
n

x
X

n

i
i∑

== 1  

 
                                        เม่ือ     X    แทนคาเฉลี่ยตัวอยาง 

                                            ix    แทนคาของขอมูลหนวยที่ i  
                                               n      แทนคาขนาดตัวอยาง  

 
1.3     คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) (ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 
2548 : 49) ใชสูตร ดังน้ี 
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                                        เม่ือ     X   แทนคาเฉลี่ยตัวอยาง 

                                           ix    แทนคาของขอมูลหนวยที่ i  
                                              n      แทนคาขนาดตัวอยาง  
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 2. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาใชสําหรับการศึกษาวิจัยไปทําการตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อม่ัน ( Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ ( 
Pre-test) กับกลุมที่มีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ราย โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์ 
อัลฟา ( Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 449) มีสูตรดังน้ี 

α   = 
( ) ianceariancek

ianceariancek
varcov11

varcov
−+

 

เม่ือ k  แทน   จํานวนคําถาม 

ariancecov  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 

iancevar  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

   3. การวิเคราะหสถิติเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

 1.  คา t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ของปจจัยดานประชากรศาสตรในดานเพศ และ 
ทางดานความรู ความเขาใจโดยใชสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2548 : 108)  ใชสูตรดังนี้ 

1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
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1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
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 สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ v  โดยที่ 
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เม่ือ 
 iX แทนคาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i  ; =i  1, 2 

pS  แทนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

in   แทนขนาดตัวอยางกลุมที่ i  
2
iS  แทนคาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที่ i  ; =i  1, 2 

 
2. คา F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืน ๆ (ยกเวนเพศ) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2544 : 142)  ใชสูตรดังนี้  

 
ตาราง 2  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) 
  

   แหลงความแปรปรวน      df      ss   MS             F 

            ระหวางกลุม      k – 1          SS b  MS b =    SS b 

                           
           k – 1  
          
                                                                                       MSb 

                            MSw                               
  ภายในกลุม        n – k           SS w  MS w =    SS w 

                 
                 n – k               

 รวม           n – 1            SS T  
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เม่ือ  
 
   k   แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
   n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด   
   F   แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
   SS b       แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม 
      k – 1  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 
            SSw       แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม(Within Sum of Square) 
            n – k       แทน ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม (Within Degree of 

Freedom) 
            MS b        แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                                 (Mean Square Between Groups) 
             MS w        แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
                                 (Mean Square Within Groups)   
กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2544 : 333)  ใชสูตรดังนี้  

   LSD  = 
⎥
⎥
⎥

⎦
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⎡
+

−−
ji

1 n
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1MSEt

kn/2;α
 

โดยที่    ni ≠  nj 

    df w = n-k 
เม่ือ LSD แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที่ i และ j 
    MSE แทน  Mean Square Error (MS w) 

  k  แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่ใชทดสอบ 
  n  แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

  α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
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3. คา Paired t – test  เพ่ือทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับผลตางระหวางคาเฉลี่ย 2 ตัวที่
เปนอิสระตอกันเพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอ 2และขอ3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 230)  ใช
สูตรดังนี้  
 

n
S

ddt
d

0−
=  

 
เม่ือ     ix1  และ ix2   เปนคาของขอมูลตัวอยางคูที่ i  ; ni ,...,2,1=  
   iii xxd 21 −=  เปนคาแตกตางของขอมูลคูที่ i  
   0d  เปนคาคงที่ 
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4.  คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation (Pearson Product 
MomentCorrelation Coefficient)  ใชในการหาความสมัพันธของตัวแปร  2  ตัวทีเ่ปนอิสระตอ
กัน ที่แตละตวั   มีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค   (Interval scale)    ขึ้นไปเพื่อใช
ทดสอบสมมตฐิานขอ 1,4และ ขอ 5 โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยปญชา. 2544 : 280)    ใช
สูตรดังนี้  

 

  rXY    =  ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

                  
 
โดยที่     rXY  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
       n    แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
      ∑ XY    แทน  ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
      ∑X      แทน  ผลรวมของคาตัวแปร X 
      ∑Y    แทน  ผลรวมของคาตัวแปร Y 
      ∑ 2X    แทน  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
      ∑ 2Y    แทน  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด 
 ดังน้ี 
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1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
ถา X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกัน คือ ถา X           
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดดวย 

  3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน          
และมีความสัมพันธกันมาก 

5. คา r เขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ 
มีความสัมพันธกันมาก 

  5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
  6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธสหสัมพันธ มีดังน้ี 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.91-1.00  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับสูง
มาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71-0.90  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31-0.70  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับปาน
กลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01-0.30  แสดงวา  มีความสัมพันธระดับต่ํา 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ              0      แสดงวา  ไมมีความสัมพันธในเชิง
เสนตรง 
 5.  คาสถิติ Chi–Square ( 2χ ) เปนคาสถิติที่ใชทดสอบความเปนอิสระของตัวแปร
เพ่ือสรุปผลวาตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธกันหรือขึ้นอยูแกกันหรือไม โดยขอมูลที่ใชในการ
ทดสอบคือจํานวนความถี่ของสิ่งตัวอยางที่มีลักษณะเปนสวนประกอบของตัวแปรทั้งสองนั้น (สร
ชัย พิศาลบุตร. 2543 : 162-165) โดยใชสูตร  

 โดย   2χ  แทน คาสถิติไคสแควร 
Oij แทน ความถี่ของลักษณะที่ประกอบดวยลักษณะที่ I ของตัว

แปรที่หน่ึงและลักษณะที่ j ของตัวแปรที่สอง 
Eij แทน ค าความถี่ ที่ ค าดว าควรจะ เป นของลั กษณะที่

ประกอบดวยลักษณะที่ I ของตัวแปรที่หน่ึงและลักษณะที่ j 

( Oij – Eij )
2 

       Eij 

      c r 
2χ  = Σ Σ 

      i=1 j=1  
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ของตัวแปรที่สอง โดยที่คา Eij สามารถคํานวณไดโดยตรงจาก 
ni nj / n 

r  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หน่ึง 
k แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 
ni  แทน ความถี่รวมของลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หน่ึงและ

ทุกๆลักษณะของตัวแปรที่สอง 
nj  แทน ความถี่รวมของลักษณะที่ j ของตัวแปรที่สองและทุกๆ

ลักษณะของตัวแปรที่หน่ึง 
n แทน ความถี่ทั้งหมด 

 
 สมมติฐานเพื่อการทดสอบความเปนอิสระคือ 
 สมมติฐานหลัก (H0) : ตัวแปรทั้งสองเปนอิสระตอกันหรือตัวแปรทั้งสองไมขึ้นตอกัน 
 สมมติฐานทางเลือก (H1) : ตัวแปรทั้งสองไมเปนอิสระตอกันหรือตัวแปรทั้งสองขึ้นตอ
กัน 
 จะยอมรับ H0 ถาคา ( 2χ  ) ที่คํานวณไดจากสูตรขางตนนอยกวาหรือเทากับคา ( 2χ ) 
ที่เปดไดจากตารางแจกแจงแบบไคสแควร ที่องศาความเปนอิสระ (r-1)(c-1) และระดับนัยสําคัญ 
α  หรือจะปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 เม่ือคา Sig(2-tailed) หรือคานัยสําคัญที่ไดจากการ
คํานวณนอยกวาคานัยสําคัญที่กําหนด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัยเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน และเพ่ือใหเกิดความ
เขาใจในการสื่อความหมายใหตรงกัน ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณ และอักษรยอในการวิเคราะห
ขอมูล ดังน้ี 
 
 n  แทน ผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยาง 
 x   แทน คาเฉลี่ย 
 SD  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (t - distribution) 
 F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณา (F - distribution) 

2χ   แทน คาสถิติของการทดสอบไค - สแควร (Chi – Square test) 
DF  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (DEGREE OF FREEDOM) 
SS  แทน ผลรวมกําลังสอง (SUM OF SQUARES) 
MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมกําลังสอง (MEAN OF SQUARES) 
r  แทน คาสถิติของการทดสอบแบบเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation) 
 sig./ p  แทน คาแหงความนาจะเปน (Probability) 
 *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปนตอนตามลําดับดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณา ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรม 
ความพึงพอใจ และแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
1. ผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะประชากรศาตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
2. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ

บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

3. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคาร ด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

4. ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

5. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
ผลการวิเคราะหขอมูลหาคาความเชื่อม่ันโดยทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

โดยทดสอบความเชื่อ ม่ันของเครื่องมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (α -Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันอยูที่ประมาณ 0.896 

 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนตัวเชิงพรรณนาของผูตอบแบบสอบถาม 

 1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาขั้น
สูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยความถี่ และคารอยละดังน้ี  
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ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร  จํานวนความถี่ รอยละ 

1. อายุ   

 20 - 29 ป 232 58.00 

  30 - 39 ป 142 35.50 

  40 - 49 ป 22 5.50 

  50 ป ขึ้นไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 

2. สถานภาพสมรส   

 โสด 292 73.00 

  สมรส / อยูดวยกัน 100 25.00 

  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 8 2.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 

 มัธยมศึกษา / ปวช. 8 2.00 

  อนุปริญญา / ปวส. 16 4.00 

  ปริญญาตรี 298 74.50 

  สูงกวาปริญญาตรี 78 19.50 

รวม 400 100.00 

4. อาชีพ   

 นักเรียน / นักศึกษา 12 3.00 

  พนักงานบริษัทเอกชน 312 78.00 

  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 38 9.50 

  ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 30 7.50 

  อ่ืนๆ เชน รับจาง, องคกรอิสระ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ)    

ลักษณะทางประชากรศาสตร  จํานวนความถี่ รอยละ 

5. รายไดตอเดือน   

 นอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท 22 5.50 

  10,001 - 20,000 บาท 202 50.50 

  20,001 - 30,000 บาท 110 27.50 

  30,001 - 40,000 บาท 38 9.50 

  มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่

ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรดังน้ี 
อายุ ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ผูที่มีอายุระหวาง 20 - 29 ป จํานวน 232 คน คิด

เปนรอยละ 58.00 รองลงมาคือ ผูที่มีอายุระหวาง 30 - 39 ป จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 
ผูที่มีอายุระหวาง 40 - 49 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยทีส่ดุ
คือ ผูที่มีอายุ 50 ป ขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 

สถานภาพสมรส ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ผูที่โสด จํานวน 292 คน คิดเปนรอย
ละ 73.00 รองลงมาคือ ผูที่สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ ผูที่หมาย / หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมาคือ ระดับอนุปริญญา / ปวส. จํานวน 16 
คน คิดเปนรอยละ 4.00 ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 

อาชีพ ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 312 คน คิด
เปนรอยละ 78.00 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 38 คน คิดเปนรอย
ละ 9.50 อาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 นักเรียน / 
นักศึกษา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ อาชีพอ่ืนๆ 
ไดแก อาชีพรับจางและองคกรอิสระ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ  

รายไดตอเดือน ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ มีรายไดระหวาง 10,001 - 20,000 
บาท จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 รองลงมาคือ มีรายไดระหวาง 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 มีรายไดระหวาง 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 9.50 มีรายไดมากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 และผูที่
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ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ มีรายไดนอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปน
รอยละ 5.50 

2. ขอมูลลักษณะทางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในทัศนะของกลุมผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
การสอบถามในดานการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด การเลือกดื่ม
เครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง การดื่มเคร่ืองด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง 
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด การซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด การดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมาก
ที่สุด บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด ลักษณะการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด การซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งปริมาณเทาใด และความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง โดยความถี่ และคารอยละดังน้ี 
        
ตาราง 4 แสดงจํานวนความถี่และรอยละ ของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมดื่ม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จํานวนความถี่ รอยละ 

1. ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด 

 ราคาสินคา 18 4.50 

 รสชาติท่ีถูกปาก 246 61.50 

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 14 3.50 

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 22 5.50 

 เพ่ือนแนะนํา 24 6.00 

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 72 18.00 

 อ่ืนๆ เชน ไมดื่ม, ราคาถูกที่สุดในราน 4 1.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จํานวนความถี่ รอยละ 

2. ทานดื่มเครื่องดื่มย่ีหอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 Spy Lemon 98 14.58 

 Spy Ice 6 0.89 

 Spy Pink 38 5.65 

 Spy Orange 30 4.46 

 Spy Blue 28 4.17 

 Spy Classic 190 28.27 

 Spy White 38 5.65 

 Spy Red 212 31.55 

 Spy Black 32 4.76 

รวม 672 100.00 

3. ทานดื่มเครื่องดื่มย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 รสสม (Orange) 140 22.44 

 รสไลม (Lime) 94 15.06 

 รสสับปะรด (Pineapple) 38 6.09 

 รสมะนาว (Lemon) 246 39.42 

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry) 64 10.26 

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) 20 3.21 

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) 22 3.53 

รวม 624 100.00 

4. ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด 

 บาร / คลับ / ดิสโกเธค 164 41.00 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 102 25.50 

 ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง / เพ่ือนสนิท 52 13.00 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จํานวนความถี่ รอยละ 

 ที่พักอาศัยของตนเอง 76 19.00 

 อ่ืนๆ เชน โรงแรม, ทะเล, ที่ทํางาน (นอกเวลาราชการ) 6 1.50 

รวม 400 100.00 

5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด 

 รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท 108 27.00 

 ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 56 14.00 

 ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 66 16.50 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 60 15.00 

 บาร / คลับ / ดิสโกเธค 110 27.50 

รวม 400 100.00 

6. ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เนื่องในโอกาสใดมากที่สุด 

 สังสรรคกับเพื่อน 134 33.50 

 งานเล้ียงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ 68 17.00 

 วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 26 6.50 

 ไมจํากัดวาระในการดื่ม 94 23.50 

 เที่ยวกลางคืน 72 18.00 

 ระหวางมื้ออาหาร 6 1.50 

รวม 400 100.00 

7. บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด  

 คนเดียว 18 4.50 

 พ่ีนอง / ญาติ 44 11.00 

 สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 34 8.50 

 เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 292 73.00 

 กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมาชิก 10 2.50 

 อ่ืนๆ (ไมระบุ) 2 0.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ)   

 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จํานวนความถี่ รอยละ 

8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 

 ดื่มรสเดียวกันตลอด 128 32.00 

 ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 254 63.50 

 ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 18 4.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามรายดานดังน้ี 
  

ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด ผูที่ตอบแบบสอบถาม
มากที่สุดคือ เลือกดื่มเพราะรสชาติที่ถูกปาก จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.50 รองลงมาคือ 
เลือกดื่มเพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 เลือกดื่มเพราะ
เพ่ือนแนะนํา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 เลือกดื่มเพราะความสะดวกในการซื้อสินคา 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 เลือกดื่มเพราะราคาสินคา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
เลือกดื่มเพราะความมีชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ เลือกดื่มเพราะเหตุผลอ่ืนๆ เชน ไมด่ืม, ราคาถูกที่สุดในราน จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.00 โดยแบงเปน เพราะไมด่ืม จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 50.00 และเลือกดื่ม
เพราะราคาถูกที่สุดในราน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 50.00 ของการเลือกดื่มเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  
 ทานดื่มเครื่องดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ผูที่
ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ด่ืมรสชาติ Spy Red จํานวน 212 ครั้ง คิดเปนรอยละ 31.55 
รองลงมาคือ ด่ืมรสชาติ Spy Classic จํานวน 190 ครั้ง คิดเปนรอยละ 28.27 ด่ืมรสชาติ Spy 
Lemon จํานวน 98 ครั้ง คิดเปนรอยละ 14.58 ด่ืมรสชาติ Spy Pink จํานวน 38 ครั้ง คิดเปนรอยละ 
5.65 ด่ืมรสชาติ Spy White จํานวน 38 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.65 ด่ืมรสชาติ Spy Black จํานวน 32 
ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.76 ด่ืมรสชาติ Spy Orange จํานวน 30 ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.46 ด่ืมรสชาติ 
Spy Blue จํานวน 28 ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.17 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมรสชาติ 
Spy Ice จํานวน 6 ครั้ง คิดเปนรอยละ 0.89  
 ทานดื่มเครื่องดื่มยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) ผูที่
ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ รสมะนาว (Lemon) จํานวน 246 ครั้ง คิดเปนรอยละ 39.42 
รองลงมาคือ รสสม (Orange) จํานวน 140 ครั้ง คิดเปนรอยละ 22.44 รสไลม (Lime) จํานวน 94 
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ครั้ง คิดเปนรอยละ 15.06 รสบลูเบอรี่ (Blueberry) จํานวน 64 ครั้ง คิดเปนรอยละ 10.26 รสสัปปะ
รด (Pineapple) จํานวน 38 ครั้ง คิดเปนรอยละ 6.09 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) จํานวน 22 
ครั้ง คิดเปนรอยละ 3.53 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ รสแครนเบอรี่ (Cranberry) จํานวน 
20 ครั้ง คิดเปนรอยละ 3.21 
 ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด ผูที่ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดคือ ด่ืมที่บาร / คลับ / ดิสโกเธค จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00 
รองลงมาคือ ด่ืมที่รานอาหาร / ภัตตาคาร จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ด่ืมที่ที่พักอาศัย
ของตนเอง จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ด่ืมที่ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง / เพ่ือนสนิท 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมที่อ่ืนๆ เชน โรงแรม, 
ทะเล, ที่ทํางาน (นอกเวลาราชการ) จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 โดยแบงเปน ด่ืมที่โรงแรม 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 33.34 ด่ืมที่ทะเล จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และด่ืมที่ทํางาน 
(นอกเวลาราชการ) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 33.33 ของการดื่มที่อ่ืนๆ  
 ทานซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด ผูที่ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดคือ ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท จํานวน 108 คน 
คิดเปนรอยละ 27.00 รองลงมาคือ ซ้ือที่บาร / คลับ / ดิสโกเธค จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 
27.50 ซื้อที่ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ซ้ือที่
รานอาหาร / ภัตตาคาร จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ 
ซ้ือที่ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 
 ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด ผูที่ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดคือ เน่ืองในโอกาสสังสรรคกับเพ่ือน จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 
รองลงมาคือ ไมจํากัดวาระในการดื่ม จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 ในการเที่ยวกลางคืน 
จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ จํานวน 68 คน คิดเปน
รอยละ 17.00 ในวันหยุดพักผอนสุดสัปดาห จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ ระหวางม้ืออาหาร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
 บุคคลที่ ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด ผูที่ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุดคือ ด่ืมรวมกับเพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00 
รองลงมาคือด่ืมรวมกับพ่ีนอง / ญาติ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ด่ืมรวมกับสามีหรือ
ภรรยาหรือคูรัก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ด่ืมคนเดียว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
ด่ืมรวมกับกลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมรวมกับผูอ่ืนๆ (ไมระบุ) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
 ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ผูที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด
คือ ด่ืมสลับรสกันบางบางครั้ง จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ ด่ืมรสเดียวกัน
ตลอด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมสลับรสไป
ทุกครั้ง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
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ตาราง 5 แสดงคาความถี่ คาเฉลี่ย (MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ
ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอสปายไวน
คูลเลอร 

 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม Min. Max. Mean S.D. 

1. ย่ีหอสปายไวนคูลเลอร     

  จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 1.00 12.00 2.3280 2.2112 

  จํานวนซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 1.00 12.00 1.5922 1.3704 

  ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 1.00 12.00 3.2459 2.3501 

        
2. ย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร         

  จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 1.00 24.00 3.8075 3.3772 

  จํานวนซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 1.00 12.00 2.1543 1.7290 

  ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 1.00 10.00 1.5810 1.3752 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร พบวา  

ขอจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มี
คาสูงสุดอยูที่ 12.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 2.3280 และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 2.2112  

ขอการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุด
อยูที่ 12.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 1.5922 และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีคาเทากับ 1.3704 

ขอความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุด
อยูที่ 12.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 3.2459 และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีคาเทากับ 2.3501 
 ผลการวิเคราะหการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
พบวา   

ขอจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 
24.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 3.8075 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมี
คาเทากับ 3.3772 
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ขอการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 12.00 
ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 2.1543 และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีคา
เทากับ 1.7290 

ขอความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง มีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 10.00 
ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 1.5810 และมีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีคา
เทากับ 1.3752    
 3. ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในทัศนะของผูหญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 3 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการ
จัดจําหนาย 
 ดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย คุณสมบัติของเครื่องด่ืม คือ รสชาติของเครื่องด่ืม สีของ
เครื่องด่ืม กลิ่นของเครื่องด่ืม ความเขมขนของแอลกอฮอล บรรจุภัณฑ คือ รูปแบบและดีไซนของ
บรรจุภัณฑ ปริมาณบรรจุตอขวด ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณ
แอลกอฮอล และคุณคาตราสินคา คือ ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี ความเชื่อถือตอตราสินคา  ความ
เชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา 
 ดานราคา ประกอบดวย รสชาติคุมคากับราคา และราคาขายตอความสามารถในการซื้อ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน หาซื้อได
ตามซุปเปอรมารเก็ต หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี หาซื้อไดตามรานอาหาร / 
บาร / คลับ / ดิสโกเธค การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย และการจัดวางสินคาเดนและสะดุดตา 
 
การวิเคราะหขอมูลใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฎผลดังน้ี  
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร ด้ี  บรีเซอร  ในทัศนะของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ  

 

ย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ ตัวแปร 

Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ           

1. คุณสมบัติเครื่องดื่ม 3.899 0.464 พอใจ 3.811 0.481 พอใจ 

  1.1 รสชาติของเครื่องดื่ม 3.923 0.589 พอใจ 3.827 0.616 พอใจ 
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 ตาราง 6 (ตอ)       

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ ตัวแปร 

Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

  1.2 สีของเครื่องดื่ม 3.837 0.643 พอใจ 3.735 0.648 พอใจ 

  1.3 กล่ินของเครื่องดื่ม 3.938 0.584 พอใจ 3.938 0.566 พอใจ 

  1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล 3.896 0.559 พอใจ 3.743 0.650 พอใจ 

2. บรรจุภัณฑ 3.484 0.599 พอใจ 3.551 0.616 พอใจ 

  2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ 3.628 0.678 พอใจ 3.503 0.683 พอใจ 

  2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด 3.265 0.797 เฉยๆ 3.571 0.777 พอใจ 

  2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ 3.770 0.656 พอใจ 3.576 0.667 พอใจ 

  2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล 3.288 0.791 เฉยๆ 3.568 0.734 พอใจ 

3. คุณคาตราสินคา 3.875 0.554 พอใจ 3.841 0.564 พอใจ 

  3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี 3.939 0.612 พอใจ 3.821 0.618 พอใจ 

  3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 3.827 0.640 พอใจ 3.865 0.624 พอใจ 

  3.3 ความเชื่อมั่นตอคุณภาพตราสินคา 3.844 0.635 พอใจ 3.823 0.654 พอใจ 

รวม 3.742 0.421 พอใจ 3.724 0.443 พอใจ 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ดาน
ผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนก
ตามรายขอและขอดังน้ี 
 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมอยูในระดับพอใจทั้งคู 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.742 และ 3.724 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในรายขอแลว ขอ 1. คุณสมบัติ
เครื่องด่ืมอยูในระดับพอใจทั้งคู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.899 และ 3.811 ตามลําดับ ขอ 2. บรรจุ
ภัณฑอยูในระดับพอใจทั้งคู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.484 และ 3.551 ตามลําดับ สวนขอของขอบรรจุ
ภัณฑน้ี ยี่หอสปายไวนคูลเลอรยังมีความแตกตางกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยูดังน้ี ขอ 2.2 ปริมาณ
บรรจุตอขวด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.265 และ 3.571 ตามลําดับ และขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.288 และ 3.568 ตามลําดับ ผูบริโภคมีความพึงพอใจวา 
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ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ปริมาณบรรจุตอขวด และมีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล อยูใน
ระดับที่ดีกวา ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในขอ 3. คุณคาตราสินคาอยูในระดับพอใจทั้งคู โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.875 และ 3.841 ตามลําดับ 
 นอกนั้นขออ่ืนๆ พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจใน ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ที่สอดคลองกันคือ ขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.923 และ 3.827 
ตามลําดับ ขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.837 และ 3.735 ตามลําดับ ขอ 1.3 กลิ่น
ของเครื่องด่ืม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.938 และ 3.938 ตามลําดับ ขอ 1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.896 และ 3.743 ตามลําดับ ขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.628 และ 3.503 ตามลําดับ ขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุ
ภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.770 และ 3.576 ตามลําดับ ขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.939 และ 3.821 ตามลําดับ ขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.827 และ 3.865 ตามลําดับ และขอ 3.3 ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.844 และ 3.823 ตามลําดับ อยูในระดับที่พอใจ 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร ด้ี  บรีเซอร  ในทัศนะของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานราคา 

 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ ตัวแปร 

Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

ดานราคา              

1. รสชาติคุมคากับราคา 3.497 0.713 พอใจ 3.421 0.708 พอใจ 

2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ 3.487 0.671 พอใจ 3.435 0.683 พอใจ 

รวม 3.500 0.646 พอใจ 3.429 0.665 พอใจ 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานราคา ของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามรายขอดังน้ี 
 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานราคา ในภาพรวมอยูในระดับพอใจทั้งคู โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 3.500 และ 3.429 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในรายขอพบวาผูใชบริการมีความพึง
พอใจที่สอดคลองกันในรายขอคือ ขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.497 และ 
3.421 ตามลําดับ และขอ 2. ราคาขายตอความสามารถในการซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.487 และ 
3.435 ตามลําดับ อยูในระดับที่พอใจ 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลดาน

ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร ด้ี  บรีเซอร  ในทัศนะของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความพึงพอใจ ตัวแปร 

Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย            

1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน 4.077 0.582 พอใจ 4.072 0.637 พอใจ 

2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 4.067 0.592 พอใจ 3.938 0.729 พอใจ 

3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 3.867 0.690 พอใจ 3.741 0.703 พอใจ 

4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค 3.990 0.623 พอใจ 4.026 0.618 พอใจ 

5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 4.063 0.620 พอใจ 3.995 0.706 พอใจ 

6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 3.911 0.646 พอใจ 3.725 0.682 พอใจ 

รวม 3.997 0.514 พอใจ 3.919 0.524 พอใจ 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานชองทางการจัด
จําหนาย ของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนก
ตามรายขอดังน้ี 
 ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมอยูในระดับ
พอใจทั้งคู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.997 และ 3.919 ตามลําดับ เม่ือพิจารณาในรายขอพบวา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจที่สอดคลองกันในรายขอคือ ขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกล
บาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.077 และ 4.072 ตามลําดับ ขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต โดยมี
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คาเฉลี่ยเทากับ 4.067 และ 3.938 ตามลําดับ ขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊ก
ซี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.867 และ 3.741 ตามลําดับ ขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / 
ดิสโกเธค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.990 และ 4.026 ตามลําดับ ขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบ
งาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.063 และ 3.995 ตามลําดับ และขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุด
ตา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.911 และ 3.725 ตามลําดับ อยูในระดับที่พอใจ 

4. แนวโนมการบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในทัศนะของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการ
สอบถามในดาน คิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อ
หรือไม ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม ถายี่หอน้ีมี
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม และถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคย่ีหอน้ันๆหรือไม การวิเคราะห
ขอมูลใชคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฎผลดังน้ี  
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลดาน

แนวโนมการบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ยี่หอสปาย
ไวน คู ล เลอร และยี่ ห อบาคาร ด้ี  บรี เซอร  ในทัศนะของผู หญิ งวั ยทํ า งานใน
กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ  

 
คา

ตํ่าสุด 
คาสูงสุด แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสม

พรอมดื่ม 

(%) (%) 

Mean S.D. แนวโนม
การบริโภค 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร      

  1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 2.09 17.80 3.639 0.911 
มี แนว โน ม
วาจะซื้อ 

  
2. ถายี่หอนี้มีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะ
ซื้อหรือไม 

11.52 9.95 3.099 1.077 ไมแนใจ 

  
3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอล
ทานจะเปล่ียนใจไปซื้อย่ีหออ่ืนหรือไม 

3.14 13.09 3.325 0.944 ไมแนใจ 

  
4. ถายี่หอนี้มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑทานจะเปล่ียนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 

6.99 7.53 3.113 0.931 ไมแนใจ 
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 ตาราง 9 (ตอ)      

 
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมดื่ม 
คา

ตํ่าสุด 
คาสูงสุด Mean S.D. 

แนวโนม
การบริโภค 

  
5. ถายี่หอนี้มีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอ
นั้นๆ หรือไม 

8.60 9.68 3.360 0.773 ไมแนใจ 

              
ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร           

  1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 8.90 10.99 3.08 1.039 ไมแนใจ 

  
2. ถายี่หอนี้มีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะ
ซื้อหรือไม 

0.52 13.61 3.51 0.819 
มี แนว โน ม
วาจะซื้อ 

  
3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอล
ทานจะเปล่ียนใจไปซื้อย่ีหออ่ืนหรือไม 

1.08 14.52 3.67 0.787 
มี แนว โน ม
ว า จ ะ ไ ม
เปล่ียนใจ 

  
4. ถายี่หอนี้มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑทานจะเปล่ียนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 

9.68 8.06 3.10 1.002 ไมแนใจ 

  
5. ถายี่หอนี้มีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอ
นั้นๆ หรือไม 

3.76 8.60 3.17 0.887 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร พบวา 

ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 2.09 เปอรเซ็นต มี
คาสูงสุดอยูที่ 17.80 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.639 ซ่ึงหมายความ
วาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับมีแนวโนมวาจะซ้ือ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 
0.911  
  ขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 
11.52 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 9.95 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 
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3.099 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมี
คาเทากับ 1.077 
  ขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่หออ่ืนหรือไม 
โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 3.14 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 13.09 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของ
แนวโนมการบริโภค เทากับ 3.325 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ 
และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.944  
  ขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 
โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 6.99 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 7.53 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของ
แนวโนมการบริโภค เทากับ 3.113 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ 
และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.931  
  ขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภค
ยี่หอน้ันๆ หรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 8.60 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 9.68 เปอรเซ็นต 
จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.360 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภค
ระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.773 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร พบวา         
  ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 8.90 เปอรเซ็นต มี
คาสูงสุดอยูที่ 10.99 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.08 ซ่ึงหมายความ
วาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.039  
  ขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 
0.52 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 13.61 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 
3.51 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับมีแนวโนมวาจะซื้อ และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีคาเทากับ 0.819  
  ขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่หออ่ืนหรือไม 
โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.08 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 14.52 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของ
แนวโนมการบริโภค เทากับ 3.67 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับมีแนวโนมวา
จะไมเปลี่ยนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.787  
  ขอ 4. ถายี่หอนี้มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม 
โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 9.68 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 8.06 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของ
แนวโนมการบริโภค เทากับ 3.10 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ 
และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.002  
  ขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภค
ยี่หอน้ันๆ หรือไม โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 3.76 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 8.60 เปอรเซ็นต 
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จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.17 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภค
ระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.887 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะประชากรศาตรที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.5 รายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดาน
ผลิตภัณฑแตกตาง 

สมมติฐานขอที่ 2.2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานราคา
แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2.3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดาน
ชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 สมมติฐานขอที่ 3.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 4.1 ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัย
ทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 4.2 ความพึงพอใจ ดานราคา มีความสัมพันธกับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 4.3 ความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารดี้ 
บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
สมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 5.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใด มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 5.2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณ
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เทาใด มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

สมมติฐานขอที่ 5.3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 
มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
สมมติฐานขอที่ 1 ผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะประชากรศาตรที่แตกตางกัน มี

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 1.1 อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

H0 : อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 

H1 : อายุ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

ตาราง 10 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (จําแนกตามอายุ) 

 
แหล งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 16.536 5.512 1.194 0.337 

ภายในกลุม 396 1,934.064 4.884   
จํานวนดื่มโดยเฉล่ียตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 1,950.600    

ระหวางกลุม 3 21.894 7.298 3.983** 0.008 

ภายในกลุม 396 725.472 1.832   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 747.366    

ระหวางกลุม 3 35.145 11.715 2.141 0.095 

ภายในกลุม 396 2,166.912 5.472   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 2,202.057    

        

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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 จากผลการทดสอบตาราง10 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดและดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามระดับอายุ 
พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.337 และ 0.095 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
และดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในสวนของความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด จําแนกตามระดับอายุ พบวาคา 
Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.008 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา ระดับอายุในระดับใด 
ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 11 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของอายุที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

อายุ 

20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ป ข้ึนไป อายุ Mean 

1.802 1.277 1.545 1.500 

20 – 29 ป 1.802 
- 

0.525** 
(0.008) 

0.257 
(0.870) 

0.302 
(0.978) 

30 – 39 ป 1.277 
  - 

-0.269 
(0.864) 

-0.223 
(0.991) 

40 – 49 ป 1.545 
   - 

0.045 
(1.000) 

50 ป ขึ้นไป 1.500     - 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากผลการวิเคราะหตาราง 11 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป กับกลุมระดับ
อายุ 30 - 39 ป มีคาเทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.008<0.01) หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับอายุ 20 - 29 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมระดับอายุ 30 - 39 ป ในพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณ
เทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป จะมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานการซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.525 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 12 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

บาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามอายุ) 
 

 

แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 129.804 43.268 3.882** 0.009 

ภายในกลุม 396 4,414.212 11.147   
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 4,544.016    

ระหวางกลุม 3 23.853 7.951 2.696* 0.046 

ภายในกลุม 396 1,167.804 2.949   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,191.657    

ระหวางกลุม 3 21.536 7.179 3.888** 0.009 

ภายในกลุม 396 731.016 1.846   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 752.552    

        

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากผลการทดสอบตาราง12 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดและดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามระดับอายุ 
พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.009 ทั้งคู น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
และดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด พบวาคา Sig. นอยกวา 0.05 โดยมีคา 0.046 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานการซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนํา
ผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา ระดับอายุในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least 
Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 13 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของอายุที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

อายุ 

20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ป ขึ้นไป อายุ Mean 

3.566 3.838 6.091 3.000 

20 - 29 ป 
3.566 

- 
-0.272 
(0.908) 

-2.525* 
(0.010) 

0.566 
(0.990) 

30 - 39 ป 
3.838 

  - 
-2.253* 
(0.036) 

0.838 
(0.970) 

40 - 49 ป 
6.091 

    - 
3.091 
(0.408) 

50 ป ขึ้นไป 3.000       - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากผลการวิเคราะหตาราง 13 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป กับกลุมระดับ
อายุ 40 - 49 ป มีคาเทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.010<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับอายุ 20 - 29 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมระดับอายุ 40 - 49 ป ในพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป จะ
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
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โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 40 - 49 ป โดยผลตางคาเฉลีย่
เทากับ -2.525  

กลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป กับกลุมระดับอายุ 40 - 49 ป มีคาเทากับ 0.036 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 (0.036<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป แตกตางเปนราย
คูกับกลุมระดับอายุ 40 - 49 ป ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด นอยกวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับอายุ 40 - 49 ป โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -2.253 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 14 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของอายุที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

อายุ 

20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ป ขึ้นไป อายุ Mean 

2.179 2.043 2.182 4.500 

20 - 29 ป 
2.179 

- 
0.136 
(0.914) 

-0.003 
(1.000) 

-2.321 
(0.068) 

30 - 39 ป 
2.043 

  - 
-0.138 
(0.989) 

-2.457* 
(0.049) 

40 - 49 ป 
2.182 

    - 
-2.318 
(0.106) 

50 ป ขึ้นไป 4.500       - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากผลการวิเคราะหตาราง 14 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป กับกลุมระดับ
อายุ 50 ปขึ้นไป มีคาเทากับ 0.049 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.049<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับอายุ 30 - 39 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมระดับอายุ 50 ปขึ้นไป ในพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณ
เทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป จะมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานการซื้อโดย
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เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 50 ปขึ้นไป โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ -2.457 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 15 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของอายุที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งแตกตางกัน 

 

อายุ 

20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป 50 ป ขึ้นไป อายุ Mean 

1.782 1.262 1.636 1.500 

20 - 29 ป 
1.782 

- 
0.521* 
(0.010) 

0.146 
(0.973) 

0.282 
(0.982) 

30 - 39 ป 
1.262 

  - 
-0.375 
(0.698) 

-0.238 
(0.989) 

40 - 49 ป 
1.636 

    - 
0.136 
(0.998) 

50 ป ขึ้นไป 1.500       - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
 จากผลการวิเคราะหตาราง 15 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป กับกลุมระดับ
อายุ 30 - 39 ป มีคาเทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.010<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
ระดับอายุ 20 - 29 ป แตกตางเปนรายคูกับกลุมระดับอายุ 30 - 39 ป ในพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 20 - 29 ป จะมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่
ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง มากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับอายุ 30 - 39 ป โดยผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.521 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามอายุ) 
 

อายุ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี
เซอร 

20 - 29 
ป 

30 - 39 
ป 

40 - 49 
ป 

50 ป ขึ้น
ไป 

รวม 2χ       p 

1. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด       

  ราคาสินคา 16 2 0 0 18 24.761 0.132 

 รสชาติที่ถูกปาก 148 84 10 4 246   

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 10 4 0 0 14   

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 14 6 2 0 22   

 เพื่อนแนะนํา 12 10 2 0 24   

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 30 34 8 0 72   

 อื่นๆ 2 2 0 0 4   

รวม 232 142 22 4 400   

          
2. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)      

 Spy Lemon        

   ตอบ 60 34 0 4 98 19.722** 0.000 

          

          

 Spy Ice        

  ตอบ 4 0 2 0 6 10.882* 0.012 

          

         

 Spy Pink        

  ตอบ 26 8 4 0 38 5.604 0.133 

          

         

 Spy Orange        

  ตอบ 20 10 0 0 30 2.571 0.463 

          

         

 Spy Blue        

  ตอบ 18 10 0 0 28 2.162 0.539 
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 ตาราง 16 (ตอ)        

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี
เซอร 

อายุ รวม 2χ       p 

 Spy Classic        

  ตอบ 116 66 8 0 190 5.354 0.148 

         

         

 Spy White        

  ตอบ 20 16 2 0 38 1.149 0.765 

          

         

 Spy Red        

  ตอบ 110 96 6 0 212 25.423** 0.000 

          

         

 Spy Black        

  ตอบ 18 10 4 0 32 3.642 0.303 

          

         

          
3. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)      

 รสสม (Orange)        

  ตอบ 72 62 6 0 140 9.018* 0.029 

          

         

 รสไลม (Lime)        

  ตอบ 58 30 4 2 94 2.644 0.450 

          

         

 รสสับปะรด (Pineapple)        

  ตอบ 24 12 2 0 38 0.799 0.850 

          

         

 รสมะนาว (Lemon)        

  ตอบ 136 100 8 2 246 11.681** 0.009 
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 ตาราง 16 (ตอ)        

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี

เซอร 
อายุ รวม 2χ  p 

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry)        

  ตอบ 44 16 4 0 64 4.724 0.193 

          

         

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry)        

  ตอบ 14 4 2 0 20 2.933 0.402 

          

         

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit)        

  ตอบ 8 8 6 0 22 22.182** 0.000 

          

         

          
4. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด       

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 124 38 4 0 164 73.073** 0.000 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 34 52 6 0 102   

 ที่พักอาศัยของญาติพี่นอง / เพื่อนสนิท 34 18 6 0 52   

 ที่พักอาศัยของตนเอง 34 34 6 4 76   

 อื่นๆ 6 0 0 0 6   

รวม 232 142 22 4 400   

           
5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด       

  รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท 78 26 4 0 108 87.044** 0.000 

  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 20 30 6 0 56   

  ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 36 24 6 0 66   

  รานอาหาร / ภัตตาคาร 14 36 6 4 60   

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 84 26 0 0 110   

รวม 232 142 22 4 400   

           
6. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมาก
ที่สุด 

      

  สังสรรคกับเพื่อน 92 38 4 0 134 317.973** 0.000 

  งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ 34 26 8 0 68   

  วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 10 14 2 0 26   

  ไมจํากัดวาระในการดื่ม 36 50 8 0 94   
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 ตาราง 16 (ตอ)        

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี

เซอร 
อายุ รวม 2χ  p 

  เที่ยวกลางคืน 60 12 0 0 72   

  ระหวางม้ืออาหาร 0 2 0 4 6   

รวม 232 142 22 4 400   

           
7. บุคคลที่ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด       

  คนเดียว 6 10 2 0 18 115.530** 0.000 

  พี่นอง / ญาติ 22 18 4 0 44   

  สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 8 14 8 4 34   

  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 192 96 4 0 292   

  กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก 2 4 4 0 10   

  อื่นๆ 2 0 0 0 2   

รวม 232 142 22 4 400   

           
8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม        

  ดื่มรสเดียวกันตลอด 66 52 6 4 128 21.735** 0.001 

  ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 158 84 12 0 254   

  ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 8 6 4 0 18   

รวม 232 142 22 4 400   

           

 
 จากผลการทดสอบในตาราง 16 เม่ือพิจารณาเปรียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร จําแนกตามอายุพบวา 
 1. ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด เม่ือใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.132 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.132>0.05) 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา Spy Lemon มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Lemon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 Spy Ice มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.303 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.303>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Ice ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Pink มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.133 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.133>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Pink 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Orange มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.463 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.463>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Orange ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Blue มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.539 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.539>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Blue 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Classic มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.148 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.148>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Classic ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy White มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.765 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.765>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy White 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Red มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Red 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy Black มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.303 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.303>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Black 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test ( 2χ ) 
ในการทดสอบพบวา รสสม (Orange) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
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(0.029<0.05) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
รสสม (Orange) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสไลม (Lime) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.450 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.450>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสไลม (Lime) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสสับปะรด (Pineapple) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.850 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.850>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รส
สับปะรด (Pineapple) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสมะนาว (Lemon) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.009<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสมะนาว 
(Lemon) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รสบลูเบอรี่ (Blueberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.193 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.193>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสบลู
เบอรี่ (Blueberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.402 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.402>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสแค
รนเบอรี่ (Cranberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4. ทานดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. ทานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
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(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ทานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7. บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001<0.01) น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานขอที่ 1.2 สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
H0 : สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
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ตาราง 17 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (จําแนกตามสถานภาพ) 

 
แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 4.747 2.373 0.484 0.617 

ภายในกลุม 397 1,946.491 4.903   
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 1,951.238       

ระหวางกลุม 2 4.542 2.271 1.211 0.299 

ภายในกลุม 397 744.772 1.876   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 749.314    

ระหวางกลุม 2 7.232 3.616 0.653 0.521 

ภายในกลุม 397 2,196.601 5.533   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 2,203.833       

              

 
 จากผลการทดสอบตาราง 17 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละก่ีครั้ง จําแนกตามสถานภาพ พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.617 0.299 
และ 0.521 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 18 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามสถานภาพ) 

 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 2 5.482 2.741 0.239 0.787 

ภายในกลุม 397 4,546.444 11.452   
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 4,551.926    

ระหวางกลุม 2 12.087 6.043 2.033 0.132 

ภายในกลุม 397 1,180.281 2.973   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,192.368       

ระหวางกลุม 2 4.887 2.444 1.294 0.275 

ภายในกลุม 397 749.536 1.888   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 754.423       

              

 
 จากผลการทดสอบตาราง 18 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละก่ีครั้ง จําแนกตามสถานภาพ พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.787 0.132 
และ 0.275 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามสถานภาพ) 

 
สถานภาพสมรส 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี

เซอร โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยา
ราง / แยกกัน

อยู 

รวม 2χ  p 

1. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด      

  ราคาสินคา 16 2 0 18 18.978 0.089 

 รสชาติที่ถูกปาก 180 64 2 246     

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 10 4 0 14     

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 16 4 2 22     

 เพื่อนแนะนํา 18 4 2 24     

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 48 22 2 72     

 อื่นๆ 4 0 0 4     

รวม 292 100 8 400     

           
2. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)       

 Spy Lemon         

    ตอบ 76 22 0 98 3.302 0.192 

            

          

 Spy Ice         

   ตอบ 4 0 2 6 31.458** 0.000 

           

         

 Spy Pink         

   ตอบ 32 6 0 38 2.987 0.225 

           

         

 Spy Orange         

   ตอบ 28 2 0 30 6.846* 0.033 

          

         

 Spy Blue         

   ตอบ 20 8 0 28 0.766 0.682 



 

 

94 
 

  

 
ตางราง 19 (ตอ)         

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร 

สถานภาพสมรส รวม 2χ  p 

  โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / 
หยาราง / 
แยกกันอยู 

   

 Spy Classic         

   ตอบ 150 40 0 190 11.247** 0.004 

           

          

 Spy White         

   ตอบ 26 10 2 38 2.385 0.303 

           

         

 Spy Red         

   ตอบ 152 56 4 212 0.495 0.781 

           

          

 Spy Black         

   ตอบ 18 12 2 32 6.652* 0.036 

          

          

           
 
3. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

      

 รสสม (Orange)         

   ตอบ 104 34 2 140 0.444 0.801 

           

        

 รสไลม (Lime)         

   ตอบ 68 24 2 94 0.031 0.985 

           

          

 รสสับปะรด (Pineapple)         

   ตอบ 32 2 4 38 22.528** 0.000 
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ตาราง 19 (ตอ)       

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี

เซอร 
สถานภาพสมรส รวม 2χ  p 

  โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยา
ราง / แยกกัน

อยู 
   

 รสมะนาว (Lemon)         

   ตอบ 174 70 2 246 8.003* 0.018 

           

         

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry)         

   ตอบ 56 8 0 64 8.480* 0.014 

           

          

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry)         

   ตอบ 16 4 0 20 0.773 0.679 

           

          

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit)         

   ตอบ 12 10 0 22 5.448 0.066 

           

         

           
 
4. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด    

    

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 148 14 2 164 67.984** 0.000 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 48 50 4 102     

 ที่พักอาศัยของญาติพี่นอง / เพื่อนสนิท 42 8 2 52     

 ที่พักอาศัยของตนเอง 50 26 0 76     

 อื่นๆ 4 2 0 6     

รวม 292 100 8 400     

                  
5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด           

  รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท 92 16 0 108 69.477** 0.000 

  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 30 22 4 56     
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ตาราง 19 (ตอ) 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม

พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรี
เซอร 

สถานภาพสมรส รวม 2χ  p 

  โสด 
สมรส / อยู
ดวยกัน 

หมาย / หยา
ราง / แยกกัน

อยู 
   

  ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 46 20 0 66     

  รานอาหาร / ภัตตาคาร 26 30 4 60     

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 98 12 0 110     

รวม 292 100 8 400     

                  
6. ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมาก
ที่สุด 

          

  สังสรรคกับเพื่อน 110 22 2 134 45.507** 0.000 

  งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ 42 24 2 68     

  วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 18 8 0 26     

  ไมจํากัดวาระในการดื่ม 58 32 4 94     

  เที่ยวกลางคืน 64 8 0 72     

  ระหวางม้ืออาหาร 0 6 0 6     

รวม 292 100 8 400     

                  
7. บุคคลที่ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอย
ที่สุด 

          

  คนเดียว 16 2 0 18 78.047** 0.000 

  พี่นอง / ญาติ 28 16 0 44     

  สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 8 26 0 34     

  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 232 54 6 292     

  กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก 6 2 2 10     

  อื่นๆ 2 0 0 2     

รวม 292 100 8 400     

                  
8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม             

  ดื่มรสเดียวกันตลอด 88 38 2 128 2.792 0.593 

  ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 190 58 6 254     

  ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 14 4 0 18     

รวม 292 100 8 400     
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 จากผลการทดสอบในตาราง19 เม่ือพิจารณาเปรียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร จําแนกตามสถานภาพ
พบวา 
 1. ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด เม่ือใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.089 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.089>0.05) 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา Spy Lemon มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.192 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.192>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร รสชาติ Spy Lemon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Ice มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Ice 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy Pink มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.225 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.225>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Pink 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Orange มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.033<0.05) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Orange แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Blue มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.682 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.682>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Blue 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Classic มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.004>0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Classic แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 Spy White มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.303 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.303>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
White ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 Spy Red มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.781 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.781>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Red 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Black มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.036 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.000<0.05) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Black แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test ( 2χ ) 
ในการทดสอบพบวา รสสม (Orange) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.801 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.801>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสสม (Orange) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสไลม (Lime) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.985 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.985>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสไลม (Lime) ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสสับปะรด (Pineapple) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสสับปะรด (Pineapple) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รสมะนาว (Lemon) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.018<0.05) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รส
มะนาว (Lemon) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสบลูเบอรี่ (Blueberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
(0.014<0.05) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสบลูเบอรี่ (Blueberry) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.679 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.679>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพ
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รส
แครนเบอรี่ (Cranberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.066 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.066>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. ทานดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. ทานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ทานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7. บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.593 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.593>0.05) น่ัน
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

 
H0 : ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม

ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม

ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอร (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

 
แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 105.065 35.022 7.535** 0.000 

ภายในกลุม 396 1,840.608 4.648   
จํานวนดื่มโดยเฉล่ียตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 1,945.673    

ระหวางกลุม 3 13.974 4.658 2.512 0.058 

ภายในกลุม 396 734.184 1.854   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 748.158       

ระหวางกลุม 3 23.337 7.779 1.413 0.239 

ภายในกลุม 396 2,179.584 5.504   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 2,202.921       

              

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากผลการทดสอบตารางที่  โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานการซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดและดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละก่ีครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 
พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.058 และ 0.239 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณ
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เทาใดและดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ในสวนของความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด จําแนกตามระดับการศึกษา 
พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.000 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบ
ตอไปวา ระดับการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant 
Difference (LSD) 
 
ตาราง 21 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของระดับ

การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา / ปวช. อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา Mean 

4.000 2.375 2.536 1.351 

มัธยมศึกษา / ปวช. 4.000 - 
1.625 
(0.388) 

1.464 
(0.311) 

2.649* 
(0.013) 

อนุปริญญา / ปวส. 2.375  - 
-0.161 
(0.994) 

1.024 
(0.398) 

ปริญญาตรี 2.536   - 
1.184** 
(0.001) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.351    - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
 จากผลการวิเคราะหตาราง 21 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี กับกลุม
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001<0.01) หมายความ
วากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับกลุมการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
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ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยาง
ที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.184 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. กับกลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญา
ตรี มีคาเทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.013<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. แตกตางเปนรายคูกับกลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา / ปวช. จะมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.649 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 22 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

บาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 3 210.711 70.237 6.427** 0.000 

ภายในกลุม 396 4,327.488 10.928   
จํานวนดื่มโดยเฉล่ียตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 4,538.199    

ระหวางกลุม 3 62.445 20.815 7.314** 0.000 

ภายในกลุม 396 1,127.016 2.846   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,189.461       

ระหวางกลุม 3 11.747 3.916 2.089 0.101 

ภายในกลุม 396 742.104 1.874   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 753.851       

              

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากผลการทดสอบตาราง 22 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่
ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 
0.101 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ในสวนของความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดและดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งปริมาณเทาใด จําแนกตามระดับการศึกษา พบวาคา Sig. นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.000 ทั้งคู 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดาน
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดและดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา 
ระดับการศึกษาในระดับใด ที่มีความแตกตางกันโดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 

 
ตาราง 23 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของระดับ

การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา / ปวช. อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา Mean 

8.000 4.500 3.885 2.889 

มัธยมศึกษา / ปวช. 8.000 - 
3.500 
(0.115) 

4.115** 
(0.008) 

5.111** 
(0.001) 

อนุปริญญา / ปวส. 4.500  - 
0.615 
(0.914) 

1.611 
(0.376) 

ปริญญาตรี 3.885   - 
0.996 
(0.160) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.889    - 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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 จากผลการวิเคราะหตาราง 23 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. 
กับกลุมการศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาเทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.008<0.01) หมายความ
วากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. แตกตางเปนรายคูกับกลุมการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.115 

กลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / ปวช. กับกลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญา
ตรี มีคาเทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001<0.01) หมายความวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษา / ปวช. แตกตางเปนรายคูกับกลุมการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ในพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษา / ปวช. จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 5.111 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 24 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของระดับ

การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดแตกตางกัน 

 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา / ปวช. อนุปริญญา / ปวส. ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา Mean 

3.000 1.875 2.353 1.378 

มัธยมศึกษา / ปวช. 3.000 - 
1.125 
(0.500) 

0.647 
(0.766) 

1.622 
(0.085) 

อนุปริญญา / ปวส. 1.875  - 
-0.478 
(0.750) 

0.497 
(0.767) 

ปริญญาตรี 2.353   - 
0.974** 
(0.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 1.378    - 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากผลการวิเคราะหตาราง 24แสดงวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีกับกลุม
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) หมายความ
วากลุมตัวอยางที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับกลุมการศึกษาระดับสูงกวา
ปริญญาตรี ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุมตัวอยาง
ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มากกวากลุมตัวอยางที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.974 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามระดับการศึกษา) 
 

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอ
บาคารด้ี บรีเซอร 

มัธยมศึกษา 
/ ปวช. 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สู งกว า
ปริญญา
ตรี 

รวม 2χ  p 

1. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด       

  ราคาสินคา 2 6 4 6 18 73.410** 0.000 

 รสชาติที่ถูกปาก 6 8 186 46 246     

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 0 12 2 14     

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 0 0 22 0 22     

 เพื่อนแนะนํา 0 2 16 6 24     

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 0 0 56 16 72     

 อื่นๆ 0 0 2 2 4     

รวม 8 16 298 78 400     

            
2. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)        

 Spy Lemon          

    ตอบ 0 2 80 16 98 5.398 0.145 

             

           

 Spy Ice          

   ตอบ 0 0 4 2 6 1.013 0.798 
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ตาราง 25 (ตอ) 

       

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอ
บาคารด้ี บรีเซอร 

มัธยมศึกษา 
/ ปวช. 

อนุปริญญา 
/ ปวส. 

ปริญญา
ตรี 

สู งกว า
ปริญญา
ตรี 

รวม 2χ  p 

 Spy Pink          

   ตอบ 2 4 16 16 38 23.624** 0.000 

            

           

 Spy Orange          

   ตอบ 0 0 24 6 30 2.082 0.556 

           

          

 
 
Spy Blue 

         

   ตอบ 2 2 20 4 28 5.183 0.159 

            

           

 Spy Classic          

   ตอบ 6 2 136 46 190 14.818** 0.002 

           

          

 Spy White          

   ตอบ 0 4 26 8 38 5.571 0.134 

            

           

 Spy Red          

   ตอบ 4 6 164 38 212 2.641 0.450 

            

           

 Spy Black          

   ตอบ 0 2 22 8 32 1.830 0.608 
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ตาราง 25 (ตอ)        

ระดับการศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอ

บาคารด้ี บรีเซอร 
มัธยมศึกษา 

/ ปวช. 
อนุปริญญา 

/ ปวส. 
ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

รวม 2χ  p 

3. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)        

 รสสม (Orange)          

   ตอบ 2 4 100 34 140 3.857 0.277 

            

           

 รสไลม (Lime)          

   ตอบ 4 0 66 24 94 10.636* 0.014 

           

          

 รสสับปะรด (Pineapple)          

   ตอบ 2 2 22 12 38 7.099 0.069 

            

           

 รสมะนาว (Lemon)          

   ตอบ 4 8 188 46 246 1.868 0.600 

            

          

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry)          

   ตอบ 0 6 50 8 64 9.076* 0.028 

            

           

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry)          

   ตอบ 0 2 16 2 20 3.376 0.337 

            

           

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit)          

   ตอบ 0 0 16 6 22 2.128 0.546 

            

 รวม 8 16 298 78 400     
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ตาราง 25 (ตอ) 

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มัธยมศึกษา 

/ ปวช. 
อนุปริญญา 

/ ปวส. 
ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

รวม 2χ  p 

4. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด         

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 2 10 134 18 164 35.306** 0.000 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 2 0 66 34 102     

 ที่พักอาศัยของญาติพี่นอง / เพื่อนสนิท 2 4 42 4 52     

 ที่พักอาศัยของตนเอง 2 2 52 20 76     

 อื่นๆ 0 0 4 2 6     

รวม 8 16 298 78 400     

                    
5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด             

  รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท 2 4 92 10 108 49.842** 0.000 

  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 0 0 38 18 56     

  ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 4 6 40 16 66     

  รานอาหาร / ภัตตาคาร 2 0 36 22 60     

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 0 6 92 12 110     

รวม 8 16 298 78 400     

                    
6. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด             

  สังสรรคกับเพื่อน 4 4 98 28 134 37.119** 0.001 

  งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ 0 0 52 16 68     

  วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 0 2 24 0 26     

  ไมจํากัดวาระในการดื่ม 4 6 56 28 94     

  เที่ยวกลางคืน 0 4 64 4 72     

  ระหวางม้ืออาหาร 0 0 4 2 6     

รวม 8 16 298 78 400     

                    
7. บุคคลที่ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด             

  คนเดียว 0 0 14 4 18 18.647 0.230 

  พี่นอง / ญาติ 0 4 26 14 44     

  สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 2 0 24 8 34     

  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 6 12 222 52 292     

  กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก 0 0 10 0 10     

  อื่นๆ 0 0 2 0 2     

รวม 8 16 298 78 400     
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ตาราง 25 (ตอ)        

ระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มัธยมศึกษา 

/ ปวช. 
อนุปริญญา 

/ ปวส. 
ปริญญา
ตรี 

สูงกวา
ปริญญา
ตรี 

รวม 2χ  p 

8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม               

  ดื่มรสเดียวกันตลอด 6 4 96 22 128 10.426 0.108 

  ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 2 12 190 50 254     

  ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 0 0 12 6 18     

รวม 8 16 298 78 400     

                    

 
 จากผลการทดสอบในตาราง 25 เม่ือพิจารณาเปรียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร จําแนกตามระดับ
การศึกษาพบวา 
 1. ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด เม่ือใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา Spy Lemon มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.145 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.145>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Lemon ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Ice มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.798 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.798>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Ice ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Pink มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Pink แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 Spy Orange มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.556 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.556>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Orange ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Blue มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.159 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.159>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Blue ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Classic มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.002<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Classic แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy White มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.134 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.134>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy White ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Red มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.450 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.450>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Red ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Black มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.608 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.608>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
รสชาติ Spy Black ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test ( 2χ ) 
ในการทดสอบพบวา รสสม (Orange) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.277 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.277>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร รสสม (Orange) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสไลม (Lime) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.014<0.05) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสไลม 
(Lime) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 รสสับปะรด (Pineapple) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.069 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.069>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสสับปะรด (Pineapple) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสมะนาว (Lemon) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.600 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.600>0.05) 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รส
มะนาว (Lemon) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสบลูเบอรี่ (Blueberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
(0.028<0.05) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร รสบลูเบอรี่ (Blueberry) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.337 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.337>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสแครนเบอรี่ (Cranberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.546 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.546>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร พาสชั่นฟรุต (Passion fruit) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4. ทานดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. ทานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ทานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.001<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7. บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.230 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.230>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 8. ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.108 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.108>0.05) น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่  1.4 อาชีพ  ที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
 
H0 : อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ

สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพ ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ

สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
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ตาราง 26 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (จําแนกตามอาชีพ) 

 

 
แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4 5.482 1.371 0.278 0.892 

ภายในกลุม 395 1,946.165 4.927   
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 1,951.647    

ระหวางกลุม 4 2.582 0.645 0.341 0.850 

ภายในกลุม 395 747.340 1.892   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 749.922       

ระหวางกลุม 4 81.665 20.416 3.810** 0.005 

ภายในกลุม 395 2,116.410 5.358   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 2,198.075       

              

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากผลการทดสอบตาราง 26 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดและดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด จําแนกตามอาชีพ 
พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.892 และ 0.850 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
และดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ในสวนของความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามอาชีพ พบวาคา Sig. 
นอยกวา 0.01 โดยมีคา 0.005 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหมาทดสอบตอไปวา อาชีพใด ที่มีความแตกตางกัน
โดยใชวิธีแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 27 แสดงระดับนัยสําคัญของการทดสอบเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคู ของอาชีพที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งแตกตางกัน 

 

อาชีพ  

นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ 

อ่ืนๆ อาชีพ Mean 

3.000 3.164 2.947 4.733 2.000 

นักเรียน / นักศึกษา 3.000 - 
-0.164 
(1.000) 

0.053 
(1.000) 

-1.733 
(0.310) 

1.000 
(0.945) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.164  - 
0.217 
(0.990) 

-1.569* 
(0.015) 

1.164 
(0.829) 

รั บ ร าชการ  /  พนั ก ง าน
รัฐวิสาหกิจ 

2.947   - 
-1.786* 
(0.043) 

0.947 
(0.929) 

ธุ รกิ จส วนตั ว  /  เจ าของ
กิจการ 

4.733    - 
2.733 
(0.140) 

อ่ืนๆ 2.000     - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากผลการวิเคราะหตาราง 27 แสดงวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ

กลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ มีคาเทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.015<0.05) 
หมายความวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางเปนรายคูกับกลุมอาชีพธุรกิจ
สวนตัว / เจาของกิจการ ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง นอยกวากลุมตัวอยางที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.569 

กลุมตัวอยางที่มีอาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจกับกลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว / 
เจาของกิจการ มีคาเทากับ 0.043 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.043<0.05) หมายความวากลุมตัวอยางที่มี
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับกลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ ในพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดาน



 

 

115 
 

  

ความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จะมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง นอยกวากลุมตัวอยางที่มี
อาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ โดยผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.786 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
ตาราง 28 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

บาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามอาชีพ) 

 
แ ห ล ง ค ว า ม
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4 33.617 8.404 0.735 0.569 

ภายในกลุม 395 4,518.010 11.438   
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใด 

รวม 399 4,551.627    

ระหวางกลุม 4 6.954 1.738 0.579 0.678 

ภายในกลุม 395 1,186.185 3.003   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,193.139       

ระหวางกลุม 4 4.423 1.106 0.582 0.676 

ภายในกลุม 395 750.500 1.9   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 754.923       

              

 
จากผลการทดสอบตาราง 28 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามอาชีพ พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.569 0.678 และ 
0.676 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และ
ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามอาชีพ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามอาชีพ) 

 
อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอ

บาคารด้ี บรีเซอร 

นักเรียน 
/ 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

/ 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ 
รวม 2χ  p 

1. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด        

  ราคาสินคา 6 10 0 2 0 18 105.986** 0.000 

 รสชาติที่ถูกปาก 2 200 20 20 4 246     

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 0 10 0 4 0 14     

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 2 18 2 0 0 22     

 เพื่อนแนะนํา 0 24 0 0 0 24     

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 2 46 16 4 4 72     

 อื่นๆ 0 4 0 0 0 4     

รวม 12 312 38 30 8 400     

             
2. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบได 
มากกวา 1 ขอ) 

        

 Spy Lemon           

    ตอบ 0 84 10 2 2 98 10.111* 0.039 

              

            

 Spy Ice           

   ตอบ 0 4 0 2 0 6 6.404 0.171 

             

            

 Spy Pink           

   ตอบ 8 22 4 2 2 38 50.352** 0.000 

             

            

 Spy Orange           

   ตอบ 0 24 4 0 2 30 7.455 0.114 
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ตาราง 29 (ตอ)         

อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

/ 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ 
รวม 2χ  p 

 Spy Blue           

   ตอบ 2 24 0 2 0 28 5.420 0.247 

             

           

 Spy Classic           

   ตอบ 6 154 12 10 8 190 15.581** 0.004 

             

           

 Spy White           

   ตอบ 4 28 2 4 0 38 10.174* 0.038 

             

           

 Spy Red           

   ตอบ 6 172 20 8 6 212 10.519* 0.033 

            

           

 Spy Black           

   ตอบ 2 16 8 6 0 32 20.082** 0.000 

             

           

             
3. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบได 
มากกวา 1 ขอ) 

        

 รสสม (Orange)           

   ตอบ 4 112 10 8 6 140 7.927 0.094 

             

           

 รสไลม (Lime)           

   ตอบ 0 78 14 2 0 94 15.026** 0.005 
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ตาราง 29 (ตอ)         

อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว 

/ 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ 
รวม 2χ  p 

 รสสับปะรด (Pineapple)           

   ตอบ 6 24 6 0 2 38 31.213** 0.000 

             

            

 รสมะนาว (Lemon)           

   ตอบ 6 198 20 20 2 246 7.279 0.122 

             

           

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry)           

   ตอบ 4 46 8 4 2 64 4.412 0.353 

             

           

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry)           

   ตอบ 2 14 2 2 0 20 4.213 0.378 

             

           

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit)           

   ตอบ 2 10 4 2 4 22 38.446** 0.000 

             

           

             
4. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด          

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 8 142 2 10 2 164 70.907** 0.000 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 0 76 14 10 2 102     

 ที่พักอาศัยของญาติพี่นอง / เพื่อนสนิท 0 40 6 6 0 52     

 ที่พักอาศัยของตนเอง 4 50 16 4 2 76     

 อื่นๆ 0 4 0 0 2 6     

รวม 12 312 38 30 8 400     
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ตาราง 29 (ตอ)         

อาชีพ 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคาร

ด้ี บรีเซอร 

นักเรียน 
/ 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
สวนตัว / 
เจาของ
กิจการ 

อื่นๆ 
รวม 2χ  p 

5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมาก
ที่สุด 

              

  
รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟ
มิลี่มารท 

4 78 12 8 6 108 42.002** 0.000 

  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 2 40 12 2 0 56     

  ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 2 50 6 6 2 66     

  รานอาหาร / ภัตตาคาร 0 44 8 8 0 60     

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 4 100 0 6 0 110     

รวม 12 312 38 30 8 400     

                      
6. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด             

  สังสรรคกับเพื่อน 6 104 14 4 6 134 45.160** 0.001 

  งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ 4 52 8 4 0 68     

  วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 0 20 2 4 0 26     

  ไมจํากัดวาระในการดื่ม 0 68 12 12 2 94     

  เที่ยวกลางคืน 2 66 0 4 0 72     

  ระหวางม้ืออาหาร 0 2 2 2 0 6     

รวม 12 312 38 30 8 400     

                      
7. บุคคลที่ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด             

  คนเดียว 0 14 2 0 2 18 57.398** 0.000 

  พี่นอง / ญาติ 2 26 4 12 0 44     

  สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 0 22 8 4 0 34     

  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 10 242 22 12 6 292     

  กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก 0 6 2 2 0 10     

  อื่นๆ 0 2 0 0 0 2     

รวม 12 312 38 30 8 400     

                      
8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม           

  ดื่มรสเดียวกันตลอด 2 96 16 14 0 128 18.618* 0.017 

  ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 10 204 20 14 6 254     

  ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 0 12 2 2 2 18     

รวม 12 312 38 30 8 400     
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 จากผลการทดสอบในตาราง 29 เม่ือพิจารณาเปรียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร จําแนกตามอาชีพพบวา 
 1. ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด เม่ือใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา Spy Lemon มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
(0.039<0.05) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร รสชาติ Spy Lemon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Ice มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.171 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.171>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Ice ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Pink มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Pink 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy Orange มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.114 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.114>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Orange ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Blue มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.247 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.247>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Blue 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Classic มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.004<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Classic แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy White มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.038<0.05) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
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พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy White 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Red มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.033 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.033<0.05) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Red 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Black มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy Black 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 3. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test ( 2χ ) 
ในการทดสอบพบวา รสสม (Orange) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.094 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.094>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
รสสม (Orange) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสไลม (Lime) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.005<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสไลม (Lime) 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รสสับปะรด (Pineapple) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
รสสับปะรด (Pineapple)แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสมะนาว (Lemon) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.122 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.122>0.05) 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสมะนาว 
(Lemon) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสบลูเบอรี่ (Blueberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.353 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.353>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสบลู
เบอรี่ (Blueberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.378 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.378>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสแค
รนเบอรี่ (Cranberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
พาสชั่นฟรุต (Passion fruit) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4. ทานดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. ทานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ทานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.001<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7. บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.017<0.05) น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอที่  1.5 รายได  ที่แตกตางกัน  มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

 
H0 : รายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ

สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 
H1 : รายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ

สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
 
ตาราง 30 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอร (จําแนกตามรายได) 
 

 
แหล งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4 33.078 8.27 1.704 0.148 

ภายในกลุม 395 1,916.935 4.853   จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,950.013    

ระหวางกลุม 4 15.704 3.926 2.117 0.078 

ภายในกลุม 395 732.725 1.855   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 748.429       

ระหวางกลุม 4 40.811 10.203 1.865 0.116 

ภายในกลุม 395 2,161.045 5.471   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 2,201.856       

              

 
 จากผลการทดสอบตาราง 30 โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามรายได พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.148 0.078 และ 
0.116 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณ
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เทาใด และดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
ตาราง 31 ความแตกตางของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

บาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามรายได) 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวางกลุม 4 35.064 8.766 0.767 0.547 

ภายในกลุม 395 4,516.430 11.434   จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 

รวม 399 4,551.494    

ระหวางกลุม 4 15.368 3.842 1.289 0.274 

ภายในกลุม 395 1,177.100 2.98   การซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณเทาใด 

รวม 399 1,192.468       

ระหวางกลุม 4 9.786 2.447 1.298 0.270 

ภายในกลุม 395 744.575 1.885   ความถี่ที่ทานซื้อเฉล่ียเดือนละกี่ครั้ง 

รวม 399 754.361       

              

 
 จากผลการทดสอบตาราง 31โดยใช One way ANOVA ในสวนของความแตกตางของ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และดานความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง จําแนกตามรายได พบวาคา Sig. มากกวา 0.05 โดยมีคา 0.547 0.274 และ 
0.270 ตามลําดับ น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด และ
ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (จําแนกตามรายได) 

 
รายได 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 

นอยกวา
หรือ

เทียบเทา 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 2χ  p 

1. ทานเลือกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด        

  ราคาสินคา 6 4 4 2 2 18 68.926** 0.000 

 รสชาติที่ถูกปาก 10 138 64 18 16 246     

 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 2 6 2 2 2 14     

 ความสะดวกในการซื้อสินคา 2 16 0 4 0 22     

 เพื่อนแนะนํา 0 12 10 0 2 24     

 มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 2 24 28 12 6 72     

 อื่นๆ 0 2 2 0 0 4     

รวม 22 202 110 38 28 400     

             
2. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)         

 Spy Lemon           

    ตอบ 2 54 30 10 2 98 8.454 0.076 

              

            

 Spy Ice           

   ตอบ 0 2 2 0 2 6 7.379 0.117 

             

            

 Spy Pink           

   ตอบ 6 10 14 4 4 38 15.071** 0.005 

             

            

 Spy Orange           

   ตอบ 2 16 8 4 0 30 2.912 0.573 
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ตาราง 32 (ตอ) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 

นอยกวา
หรือ

เทียบเทา 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 2χ  p 

 Spy Blue           

   ตอบ 2 16 8 0 2 28 3.284 0.511 

             

            

 Spy Classic           

   ตอบ 12 90 60 14 14 190 5.131 0.274 

             

           

 Spy White           

   ตอบ 4 18 8 2 6 38 8.072 0.089 

             

           

 Spy Red           

   ตอบ 12 110 66 18 6 212 14.044** 0.007 

             

            

 Spy Black           

   ตอบ 2 18 2 8 2 32 14.799** 0.005 

           

          

             
3. ทานดื่มเคร่ืองดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)         

 รสสม (Orange)           

   ตอบ 6 70 42 12 10 140 1.279 0.865 

             

            

 รสไลม (Lime)           

   ตอบ 0 52 28 10 4 94 9.047 0.060 

             

           



 

 

127 
 

  

ตาราง 32 (ตอ) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 

นอยกวา
หรือ

เทียบเทา 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 2χ  p 

 รสสับปะรด (Pineapple)           

   ตอบ 6 16 12 4 0 38 11.909* 0.018 

             

            

 รสมะนาว (Lemon)           

   ตอบ 6 132 70 24 14 246 13.967** 0.007 

             

            

 รสบลูเบอร่ี (Blueberry)           

   ตอบ 6 38 12 4 4 64 6.298 0.178 

             

           

 รสแครนเบอรี่ (Cranberry)           

   ตอบ 2 8 6 2 2 20 1.559 0.816 

             

            

 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit)           

   ตอบ 2 8 4 2 6 22 15.875** 0.003 

             

            

             
4. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด          

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 14 92 40 12 6 164 75.220** 0.000 

 รานอาหาร / ภัตตาคาร 2 32 32 22 14 102     

 ที่พักอาศัยของญาติพี่นอง / เพื่อนสนิท 0 40 12 0 0 52     

 ที่พักอาศัยของตนเอง 4 34 26 4 8 76     

 อื่นๆ 2 4 0 0 0 6     

รวม 22 202 110 38 28 400     
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ตาราง 32 (ตอ) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 

นอยกวา
หรือ

เทียบเทา 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 2χ  p 

 
5. ทานซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด 

              

  
รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่
มารท 

10 74 14 10 0 108 76.641** 0.000 

  ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 6 18 20 6 6 56     

  ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 2 36 20 4 4 66     

  รานอาหาร / ภัตตาคาร 0 12 26 10 12 60     

  บาร / คลับ / ดิสโกเธค 4 62 30 8 6 110     

รวม 22 202 110 38 28 400     

                      
6. ทานดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด             

  สังสรรคกับเพื่อน 10 80 24 10 10 134 82.495** 0.000 

  งานเลี้ยงฉลองเน่ืองในโอกาสตางๆ 4 28 24 8 4 68     

  วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห 2 10 10 4 0 26     

  ไมจํากัดวาระในการดื่ม 4 32 38 12 8 94     

  เที่ยวกลางคืน 2 52 14 2 2 72     

  ระหวางม้ืออาหาร 0 0 0 2 4 6     

รวม 22 202 110 38 28 400     

                      
7. บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอย
ที่สุด 

              

  คนเดียว 0 10 6 0 2 18 57.147** 0.000 

  พี่นอง / ญาติ 2 22 10 4 6 44     

  สามีหรือภรรยาหรือคูรัก 2 8 8 12 4 34     

  เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 18 160 80 20 14 292     

  กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก 0 0 6 2 2 10     

  อื่นๆ 0 2 0 0 0 2     

รวม 22 202 110 38 28 400     
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ตาราง 32 (ตอ) 

รายได 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมย่ีหอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี 

บรีเซอร 

นอยกวา
หรือ

เทียบเทา 
10,000 
บาท 

10,001 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 2χ  p 

8. ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่ม 

                

  ดื่มรสเดียวกันตลอด 4 56 42 18 8 128 19.812* 0.011 

  ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 18 140 62 18 16 254     

  ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 0 6 6 2 4 18     

รวม 22 202 110 38 28 400     

                      

 
 จากผลการทดสอบในตาราง32  เม่ือพิจารณาเปรียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร จําแนกตามระดับรายได
พบวา 
 1. ทานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะเหตุใด เม่ือใชสถิติ Chi-Square 
test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา Spy Lemon มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.076 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.076>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร รสชาติ Spy Lemon ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Ice มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.117 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.117>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Ice ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Pink มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.005<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Pink แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 Spy Orange มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.573 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.573>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Orange ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Blue มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.511 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.511>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Blue ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Classic มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.274 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.274>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Classic ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy White มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.089 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.089>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
White ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Spy Red มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.007<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Red แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Spy Black มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.005<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร รสชาติ Spy 
Black แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 3. ทานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรรสชาติใดบาง เม่ือใชสถิติ Chi-Square test ( 2χ ) 
ในการทดสอบพบวา รสสม (Orange) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.865 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(0.865>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร รสสม (Orange) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสไลม (Lime) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.060>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รสไลม (Lime) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 รสสับปะรด (Pineapple) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
(0.018<0.05) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร รสสับปะรด (Pineapple) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รสมะนาว (Lemon) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.007<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร รส
มะนาว (Lemon) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 รสบลูเบอร่ี (Blueberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.178 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.178>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสบลูเบอรี่ (Blueberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รสแครนเบอรี่ (Cranberry) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.816 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.816>
0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ
รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร รสแครนเบอรี่ (Cranberry) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงมากกวา 0.01 
(0.003<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร พาสชั่นฟรุต (Passion fruit) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4. ทานดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ณ สถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 5. ทานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จากสถานที่ใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 6. ทานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เน่ืองในโอกาสใดมากที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 7. บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับทานบอยที่สุด เม่ือใชสถิติ Chi-
Square test ( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 8. ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เม่ือใชสถิติ Chi-Square test 
( 2χ ) ในการทดสอบพบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 (0.011<0.05) น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 2.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึง
พอใจในดานผลิตภัณฑแตกตาง 
 

H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ ไม
แตกตาง 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ แตกตาง 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ที่มีตอความพึง
พอใจในดานผลิตภัณฑ 

 

พฤติกรรมการบริโภค 

ย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

ความพึงพอใจของผูบริโภคดาน
สวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม

ดื่ม Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

t df Sig. 

ดานผลิตภัณฑ                 

1. คุณสมบัติเครื่องดื่ม 3.899 0.464 พอใจ 3.811 0.481 พอใจ 5.064** 399 0.000 

  1.1 รสชาติของเครื่องดื่ม 3.923 0.589 พอใจ 3.827 0.616 พอใจ 3.550** 399 0.000 

  1.2 สีของเครื่องดื่ม 3.837 0.643 พอใจ 3.735 0.648 พอใจ 3.377** 399 0.001 

  1.3 กล่ินของเครื่องดื่ม 3.938 0.584 พอใจ 3.938 0.566 พอใจ 0.000 399 1.000 

  
1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล 

3.896 0.559 พอใจ 3.743 0.650 พอใจ 5.197** 399 0.000 

2. บรรจุภัณฑ 3.484 0.599 พอใจ 3.551 0.616 พอใจ -2.832** 399 0.005 

  
2.1 รูปแบบและดีไซนของ
บรรจุภัณฑ 

3.628 0.678 พอใจ 3.503 0.683 พอใจ 3.813** 399 0.000 

  2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด 3.265 0.797 เฉยๆ 3.571 0.777 พอใจ -8.490** 399 0.000 

  
2.3 ความสะดวกในการเปด
บรรจุภัณฑ 

3.770 0.656 พอใจ 3.576 0.667 พอใจ 6.166** 399 0.000 

  
2.4 มีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล 

3.288 0.791 เฉยๆ 3.568 0.734 พอใจ -7.550** 399 0.000 

3. คุณคาตราสินคา 3.875 0.554 พอใจ 3.841 0.564 พอใจ 3.176** 399 0.002 

  
3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคย
รูจักดี 

3.939 0.612 พอใจ 3.821 0.618 พอใจ 4.774** 399 0.000 

  
3.2 ความเชื่อถือตอตรา
สินคา 

3.827 0.640 พอใจ 3.865 0.624 พอใจ -1.394 399 0.164 

  
3.3 ความเชื่อมั่นตอคุณภาพ
ตราสินคา 

3.844 0.635 พอใจ 3.823 0.654 พอใจ 1.335 399 0.183 

รวม 3.742 0.421 พอใจ 3.724 0.443 พอใจ 1.609 399 0.108 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากตาราง 33 ดานผลิตภัณฑ ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดาน
สวนประสมทางการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร ในภาพรวม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในภาพรวมระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.108 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.108>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในภาพรวมของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1. 
คุณสมบัติเครื่องด่ืม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม 
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวา
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1.1 
รสชาติของเคร่ืองด่ืม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1.1 รสชาติของ
เครื่องด่ืม ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดย
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1.2 สี
ของเครื่องด่ืม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความ
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แตกตางในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.001<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1.3 
กลิ่นของเครื่องด่ืม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 1.000 ซ่ึงมากกวา 0.05 
(1.000>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม 
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1.4 
ความเขมขนของแอลกอฮอล โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1.4 
ความเขมขนของแอลกอฮอล ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2. บรรจุ
ภัณฑ โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางใน
ขอ 2. บรรจุภัณฑ ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.005<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มี
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ตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. บรรจุภัณฑ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มากกวายี่หอสปายไวนคูลเลอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2.1 
รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2.2 
ปริมาณบรรจุตอขวด โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอ
ขวด ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดย
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
มากกวายี่หอสปายไวนคูลเลอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2.3 
ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2.4 มี
ฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล ระหวาง
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา 
Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มากกวายี่หอสปายไวนคูลเลอร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3. 
คุณคาตราสินคา โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความ
แตกตางในขอ 3. คุณคาตราสินคา ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.002<0.01) 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. คุณคาตราสินคา ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3.1 ตรา
สินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
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กวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3.1 ตรา
สินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3.2 
ความเชื่อถือตอตราสินคา โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.164 ซ่ึงมากกวา 
0.05 (0.164>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอ
ตราสินคา ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3.3 
ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 3.3 ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.183 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.183>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในขอ 3.3 ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอที่ 2.2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึง
พอใจในดานราคาแตกตางกัน 
 

H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานราคา ไมแตกตาง 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานราคา แตกตาง 
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ที่มีตอความพึง
พอใจในดานราคา 

 

พฤติกรรมการบริโภค 

ย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

ความพึงพอใจของผูบริโภคดาน
สวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่ม Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

t df Sig. 

ดานราคา                   

1. รสชาติคุมคากับราคา 3.497 0.713 พอใจ 3.421 0.708 พอใจ 2.835** 399 0.005 

2. ราคาขาย ตอความสามารถใน
การซื้อ 

3.487 0.671 พอใจ 3.435 0.683 พอใจ 1.969 399 0.050 

รวม 3.500 0.646 พอใจ 3.429 0.665 พอใจ 3.033** 399 0.003 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 34 ดานราคา ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวน
ประสมทางการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร ในภาพรวม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในภาพรวมระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.003<0.01) น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในภาพรวมของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1. 
รสชาติคุมคากับราคา โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ความแตกตางในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
(0.005<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา 
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตาง
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กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวา
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2. ราคา
ขาย ตอความสามารถในการซื้อ โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.050 ซ่ึงเทากับ 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ราคา
ขาย ตอความสามารถในการซื้อ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 2.3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึง
พอใจในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานชองทางการจัด
จําหนาย ไมแตกตาง 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในดานชองทางการจัด
จําหนาย แตกตาง 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ที่มีตอความพึง
พอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

พฤติกรรมการบริโภค 

ย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

ความพึงพอใจของผูบริโภคดาน
สวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่ม Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ 

t df Sig. 

ดานชองทางการจัดจําหนาย                  

1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวก
ซื้อใกลบาน 

4.077 0.582 พอใจ 4.072 0.637 พอใจ 0.295 399 0.769 

2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 4.067 0.592 พอใจ 3.938 0.729 พอใจ 4.727** 399 0.000 

3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน 
เทสโกโลตัส บ๊ิกซี 

3.867 0.690 พอใจ 3.741 0.703 พอใจ 4.883** 399 0.000 

4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / 
บาร / คลับ / ดิสโกเธค 

3.990 0.623 พอใจ 4.026 0.618 พอใจ -1.728 399 0.085 

5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบ
งาย 

4.063 0.620 พอใจ 3.995 0.706 พอใจ 2.451* 399 0.015 

6. การจัดวางสินคาเดน และ
สะดุดตา 

3.911 0.646 พอใจ 3.725 0.682 พอใจ 6.929** 399 0.000 

รวม 3.997 0.514 พอใจ 3.919 0.524 พอใจ 7.074** 399 0.000 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
จากตาราง 35 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของ

ผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในภาพรวม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในภาพรวมระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในภาพรวมของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1. หา
ซ้ือไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.769 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. หาซื้อ
ไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2. หา
ซ้ือไดตามซุปเปอรมารเก็ต โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมาร
เก็ต ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดย
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3. หา
ซ้ือไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี 
ระหวางเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา 
Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 4. หา
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ซ้ือไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค 
ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา 
Probability เทากับ 0.085 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 5. การ
จัดวางสินคาสามารถหยิบงาย โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.015 ซ่ึงนอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถ
หยิบงาย ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดย
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 6. การ
จัดวางสินคาเดน และสะดุดตา โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา ความแตกตางในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
พึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และ
สะดุดตา ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดย
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานขอที่ 3.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีแนวโนม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร แตกตางกัน 
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H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 

 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ที่มีตอแนวโนม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร 

 

พฤติกรรมการบริโภค       

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร     

แนวโนมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมดื่ม Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ t df Sig. 

1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ํา
หรือไม 

3.639 0.911 
มีแนวโนม
วาจะซื้อ 

3.079 1.039 ไมแนใจ 9.774** 399 0.000 

2. ถายี่หอนี้มีการจําหนาย
ผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อ
หรือไม 

3.099 1.077 ไมแนใจ 3.513 0.819 
มี
แนวโนม
วาจะซื้อ 

-7.258** 399 0.000 

3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอล
ทานจะเปล่ียนใจไปซื้อย่ีหอ
อ่ืนหรือไม 

3.325 0.944 ไมแนใจ 3.672 0.787 

มี
แนวโนม
วาจะไม
เปล่ียนใจ 

-5.690** 399 0.000 
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ตาราง 36 (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค    

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร    

แนวโนมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมดื่ม Mean S.D. ระดับ Mean S.D. ระดับ t df Sig. 

4. ถายี่หอนี้มีการ
เปล่ียนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจ
ไปย่ีหออ่ืนหรือไม 

3.113 0.931 ไมแนใจ 3.097 1.002 ไมแนใจ 0.285 399 0.776 

5. ถายี่หอนี้มีรายการ
สงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจทานจะ
เปล่ียนไปบริโภคยี่หอนั้นๆ 
หรือไม 

3.360 0.773 ไมแนใจ 3.167 0.887 ไมแนใจ 3.843** 399 0.000 

รวม 3.310 0.594 
มีแนวโนม
ปานกลาง 

3.300 0.559 
มี
แนวโนม
ปานกลาง 

0.641 399 0.522 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในภาพรวม โดยใชการทดสอบทางสถิติ 
Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในภาพรวมระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.522 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.522>0.05) น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมในภาพรวมของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม โดยใชการ
ทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 1. ทานคิดวา
จะมีการซื้อซํ้าหรือไม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม 
ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะ
ซ้ือหรือไม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความ
แตกตางในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซ้ือหรือไม ระหวางเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตู
อัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร มากกวายี่หอสปายไวนคูลเลอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอล
ทานจะเปลี่ยนใจไปซ้ือยี่หออ่ืนหรือไม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยน
ใจไปซื้อยี่หออ่ืนหรือไม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม 
ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปซื้อยี่หออ่ืนหรือไม ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุม
ตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มากกวา
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
ผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-test และการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ
ทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไมระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
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และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.776 ซ่ึงมากกวา 0.05 (0.776>0.05) น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืน
หรือไม ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม โดยใชการทดสอบทางสถิติ Paired t-
test และการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความแตกตางในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย 
ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม ระหวางเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีคา Probability เทากับ 0.000 ซ่ึงนอย
กวา 0.01 (0.000<0.01) น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจไว โดยกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร มากกวายี่หอบาคารด้ี บรีเซอร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
สมมติฐานขอที่ 4.1 ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร
ของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางาน 
H1 : ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางาน 
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ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอคร้ังในปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ           

1. คุณสมบัติเครื่องดื่ม 0.322** 0.000 ปานกลาง 0.210** 0.000 ตํ่า 

  1.1 รสชาติของเครื่องดื่ม 0.394** 0.000 ปานกลาง 0.332** 0.000 ปานกลาง 

  1.2 สีของเครื่องดื่ม 0.281** 0.000 ตํ่า 0.185** 0.000 ตํ่า 

  1.3 กล่ินของเครื่องดื่ม 0.197** 0.000 ตํ่า 0.104* 0.048 ตํ่า 

  
1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล 

0.202** 0.000 ตํ่า 0.055 0.301 ไมมี 

2. บรรจุภัณฑ 0.096 0.063 ไมมี 0.105* 0.044 ตํ่า 

  
2.1 รูปแบบและดีไซนของ
บรรจุภัณฑ 

0.230** 0.000 ตํ่า 0.115* 0.027 ตํ่า 

  2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด -0.005 0.930 ไมมี 0.125* 0.016 ตํ่า 

  
2.3 ความสะดวกในการเปด
บรรจุภัณฑ 

0.169** 0.001 ตํ่า 0.045 0.392 ไมมี 

  
2.4 มีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล 

-0.033 0.536 ไมมี 0.090 0.089 ไมมี 
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ตาราง 37 (ตอ) 

จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอคร้ังในปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

3. คุณคาตราสินคา 0.317** 0.000 ปานกลาง 0.201** 0.000 ตํ่า 

  
3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคย
รูจักดี 

0.212** 0.000 ตํ่า 0.267** 0.000 ตํ่า 

  
3.2 ความเชื่อถือตอตรา
สินคา 

0.383** 0.000 ปานกลาง 0.102 0.052 ไมมี 

  
3.3 ความเชื่อมั่นตอคุณภาพ
ตราสินคา 

0.240** 0.000 ตํ่า 0.211** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.295** 0.000 ตํ่า 0.207** 0.000 ตํ่า 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 37 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 
แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.295 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึง
พอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.322 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. 
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คุณสมบัติเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.394 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.281 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.197 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซึ่งหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.202 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.230 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและ
ดีไซนของบรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
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(0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.169 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.3 ความสะดวก
ในการเปดบรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.317 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความ
วา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.212 ในระดับต่ํา  ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.383 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อ ม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.240 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑใน ขอ 2. บรรจุภัณฑ ขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด 
และขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอลน้ัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดคา Probability เทากับ 0.063, 0.930 และ 0.536 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม



 

 

152 
 

  

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.207 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึง
พอใจในดานผลิตภัณฑในภาพรวม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.210 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติ
เครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมี
คาเทากับ 0.332 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.185 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.048<0.05) โดยมีคาเทากับ 
0.104 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2. บรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.044<0.05) โดยมีคาเทากับ 
0.105 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2. บรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
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บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนด่ืมโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.027<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.115 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและ
ดีไซนของบรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.016<0.05) โดยมี
คาเทากับ 0.125 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.201 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมี
คาเทากับ 0.267 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อ ม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.211 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑใน ขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล ขอ 2.3 ความ
สะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ ขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล และขอ 3.2 ความ
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เชื่อถือตอตราสินคานั้น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดคา Probability เทากับ 
0.301, 0.392, 0.089 และ 0.052 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  
 
ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ           

1. คุณสมบัติเครื่องดื่ม 0.008 0.885 ไมมี 0.217** 0.000 ตํ่า 

  1.1 รสชาติของเครื่องดื่ม 0.037 0.487 ไมมี 0.189** 0.000 ตํ่า 

  1.2 สีของเครื่องดื่ม 0.003 0.951 ไมมี 0.216** 0.000 ตํ่า 

  1.3 กล่ินของเครื่องดื่ม -0.038 0.475 ไมมี 0.135** 0.009 ตํ่า 

  
1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล 

0.045 0.401 ไมมี 0.082 0.114 ไมมี 

2. บรรจุภัณฑ 0.063 0.235 ไมมี 0.222** 0.000 ตํ่า 

  
2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุ
ภัณฑ 

-0.003 0.956 ไมมี 0.240** 0.000 ตํ่า 

  2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด 0.091 0.085 ไมมี 0.176** 0.001 ตํ่า 

  
2.3 ความสะดวกในการเปด
บรรจุภัณฑ 

-0.016 0.769 ไมมี 0.198** 0.000 ตํ่า 

  
2.4 มีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล 

0.131* 0.015 ตํ่า 0.173** 0.001 ตํ่า 
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ตาราง 38 (ตอ) 

จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

3. คุณคาตราสินคา 0.154** 0.004 ตํ่า 0.320** 0.000 ปานกลาง 

  
3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจัก
ดี 

0.084 0.113 ไมมี 0.255** 0.000 ตํ่า 

  3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 0.167** 0.002 ตํ่า 0.247** 0.000 ตํ่า 

  
3.3 ความเชื่อมัน่ตอคุณภาพ
ตราสินคา 

0.175** 0.001 ตํ่า 0.339** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.092 0.084 ไมมี 0.307** 0.000 ปานกลาง 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 38 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร คา Probability เทากับ 0.084 ซ่ึงมากกวา 0.05 ใน
ดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.015<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.131 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑใน
ขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.004<0.01) โดยมีคาเทากับ 
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0.154 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.002<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.167 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.175 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจผลิตภัณฑใน 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม ขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม ขอ 
1.2 สีของเครื่องด่ืม ขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม ขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล ขอ 2. บรรจุ
ภัณฑ ขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ ขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด ขอ 2.3 ความสะดวก
ในการเปดบรรจุภัณฑ และขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดีน้ัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ย
ตอครั้งปริมาณเทาใดคา Probability เทากับ 0.885, 0.487, 0.951, 0.475, 0.401, 0.235, 0.956, 
0.085, 0.769 และ 0.113 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.307 ในระดับปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล เพ่ิมมากขึ้นจะ
ทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวน
ซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.217 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติ
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เครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมี
คาเทากับ 0.189 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องด่ืม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.216 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอ
ครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.009<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.135 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2. บรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.222 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2. บรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนด่ืมโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.240 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.1 รูปแบบและ
ดีไซนของบรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.001<0.01) โดยมี



 

 

158 
 

  

คาเทากับ 0.176 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.198 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.3 ความสะดวก
ในการเปดบรรจุภัณฑ เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.173 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 2.4 มีฉลาก
ชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.320 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความ
วา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมี
คาเทากับ 0.255 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมี
คาเทากับ 0.247 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 



 

 

159 
 

  

เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อ ม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.339 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.114 ซ่ึงมากกวา 0.05 
 
ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

ความถี่ท่ีทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ           

1. คุณสมบัติเครื่องดื่ม 0.155** 0.003 ตํ่า -0.079 0.138 ไมมี 

  
1.1 รสชาติของ
เครื่องดื่ม 

0.165** 0.002 ตํ่า -0.030 0.572 ไมมี 

  1.2 สีของเครื่องดื่ม 0.180** 0.001 ตํ่า -0.066 0.216 ไมมี 

  1.3 กล่ินของเครื่องดื่ม 0.075 0.153 ไมมี -0.098 0.064 ไมมี 

  
1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล 

0.048 0.360 ไมมี -0.151** 0.004 ตํ่า 

2. บรรจุภัณฑ 0.049 0.353 ไมมี -0.037 0.485 ไมมี 

  
2.1 รูปแบบและดีไซน
ของบรรจุภัณฑ 

0.079 0.135 ไมมี -0.008 0.879 ไมมี 
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ตาราง 39 (ตอ)       

ความถี่ท่ีทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

  
2.2 ปริมาณบรรจุตอ
ขวด 

0.032 0.550 ไมมี -0.072 0.178 ไมมี 

  
2.3 ความสะดวกในการ
เปดบรรจุภัณฑ 

0.025 0.629 ไมมี 0.026 0.626 ไมมี 

  
2.4 มีฉลากชัดเจน
แสดงปริมาณ
แอลกอฮอล 

0.024 0.653 ไมมี -0.043 0.420 ไมมี 

3. คุณคาตราสินคา 0.109* 0.038 ตํ่า 0.108* 0.041 ตํ่า 

  
3.1 ตราสินคาเปนที่
คุนเคยรูจักดี 

0.028 0.594 ไมมี 0.045 0.399 ไมมี 

  
3.2 ความเชื่อถือตอ
ตราสินคา 

0.141** 0.007 ตํ่า 0.089 0.095 ไมมี 

  
3.3 ความเชื่อมัน่ตอ
คุณภาพตราสินคา 

0.126* 0.016 ตํ่า 0.134* 0.011 ตํ่า 

รวม 0.126* 0.017 ตํ่า -0.012 0.821 ไมมี 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 39 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.017<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.126 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึง
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พอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.003<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.155 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1. คุณสมบัติ
เครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเคร่ืองด่ืม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.002<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.165 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.1 รสชาติของเครื่องดื่ม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ใน
ดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.180 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.038<0.05) โดยมีคาเทากับ 
0.109 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทาน
ซ้ือเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.007<0.01) โดย
มีคาเทากับ 0.141 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.2 ความเชื่อถือตอตราสินคา 
เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.016<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.126 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานผลิตภัณฑใน ขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม ขอ 1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล ขอ 2. บรรจุภัณฑ ขอ 2.1 รูปแบบและดีไซนของบรรจุภัณฑ ขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอ
ขวด ขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ ขอ 2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล 
และขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง 
คา Probability เทากับ 0.153, 0.360, 0.353, 0.135, 0.550, 0.629, 0.653 และ 0.594 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา 0.05 

 
สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม

ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือน
ละกี่ครั้งคา Probability เทากับ 0.821 ซ่ึงมากกวา 0.05  

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 1.4 ความเขมขนของ
แอลกอฮอล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร (0.004<0.01) โดยมีคาเทากับ -0.151 ในระดับต่ํา ในทิศทางตรงขามกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑใน
ขอ 1.4 ความเขมขนของแอลกอฮอล เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง
ลดลงในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ ขอ 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.041<0.05) โดยมีคาเทากับ 
0.108 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3. คุณคาตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อ
เฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อ ม่ันตอคุณภาพตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.011<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.134 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑในขอ 3.3 ความเชื่อม่ัน
ตอคุณภาพตราสินคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในขอ ขอ 1. คุณสมบัติเครื่องด่ืม ขอ 1.1 รสชาติของ
เครื่องด่ืม ขอ 1.2 สีของเครื่องด่ืม ขอ 1.3 กลิ่นของเครื่องด่ืม ขอ 2. บรรจุภัณฑ ขอ 2.1 รูปแบบและ
ดีไซนของบรรจุภัณฑ ขอ 2.2 ปริมาณบรรจุตอขวด ขอ 2.3 ความสะดวกในการเปดบรรจุภัณฑ ขอ 
2.4 มีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล ขอ 3.1 ตราสินคาเปนที่คุนเคยรูจักดี และขอ 3.2 ความ
เชื่อถือตอตราสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา Probability เทากับ 
0.138, 0.572, 0.216, 0.064, 0.485, 0.879, 0.178, 0.626, 0.420, 0.399 และ 0.095 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 4.2 ความพึงพอใจ ดานราคา มีความสัมพันธกับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : ความพึงพอใจ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
H1 : ความพึงพอใจ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมหอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
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ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดาน
จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอคร้ังในปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

R p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานราคา              

1. รสชาติคุมคากับราคา 0.311** 0.000 ปานกลาง 0.069 0.184 ไมมี 

2. ราคาขาย ตอความสามารถใน
การซื้อ 

0.158** 0.003 ตํ่า 0.037 0.491 ไมมี 

รวม 0.250** 0.000 ตํ่า 0.052 0.314 ไมมี 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 40 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.250 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.311 ในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคา
กับราคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 2. ราคาขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.003<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.158 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 2. ราคาขาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร คา Probability เทากับ 0.314 ซ่ึงมากกวา 0.05 ใน
ดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด   

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจดานราคาในทั้ง ขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา และ
ขอ 2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 
คา Probability เทากับ 0.184 และ 0.491 ซ่ึงมากกวา 0.05 
 
ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดาน
จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานราคา              

1. รสชาติคุมคากับราคา 0.217** 0.000 ตํ่า 0.208** 0.000 ตํ่า 

2. ราคาขาย ตอความสามารถ
ในการซื้อ  

0.027 0.615 ไมมี 0.174** 0.001 ตํ่า 

รวม 0.138** 0.009 ตํ่า 0.201** 0.000 ตํ่า 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 



 

 

166 
 

  

จากตาราง 41 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.009<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.138 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.217 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับ
ราคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ ขอ 2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.615 ซ่ึงมากกวา 0.05 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.201 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึง
พอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.208 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับ
ราคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 2. ราคาขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.174 ใน
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ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 2. ราคาขาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด
เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดาน
ความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

ความถี่ท่ีทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานราคา              

1. รสชาติคุมคากับราคา 0.149** 0.005 ตํ่า 0.059 0.274 ไมมี 

2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ 0.065 0.216 ไมมี 0.076 0.155 ไมมี 

รวม 0.113* 0.032 ตํ่า 0.092 0.084 ไมมี 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 42 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานราคา กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.032<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.113 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้น
ในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.149 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานราคาในขอ 1. รสชาติคุมคากับ
ราคา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ 2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา Probability เทากับ 0.216 ซ่ึงมากกวา 0.05 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร คา Probability เทากับ 0.084 ซ่ึงมากกวา 0.05 ใน
ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง   

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจดานราคาในทั้ง ขอ 1. รสชาติคุมคากับราคา และ
ขอ 2. ราคาขาย ตอความสามารถในการซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา 
Probability เทากับ 0.274 และ 0.155 ซ่ึงมากกวา 0.05  

 
สมมติฐานขอที่ 4.3 ความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร
และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : ความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน 

H1 : ความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัย
ทํางาน 
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ตาราง  43 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอคร้ังในปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย            

1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน 0.155** 0.003 ตํ่า 0.246** 0.000 ตํ่า 

2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 0.203** 0.000 ตํ่า 0.147** 0.005 ตํ่า 

3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโก
โลตัส บ๊ิกซี 

0.211** 0.000 ตํ่า 0.256** 0.000 ตํ่า 

4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / 
ดิสโกเธค 

0.179** 0.001 ตํ่า 0.141** 0.007 ตํ่า 

5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 0.185** 0.000 ตํ่า 0.117* 0.027 ตํ่า 

6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 0.246** 0.000 ตํ่า 0.293** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.235** 0.000 ตํ่า 0.248** 0.000 ตํ่า 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 
แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.235 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 
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เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อได
ตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.003<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.155 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจใน
ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.203 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. 
หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.211 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.179 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.185 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. 
การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.246 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. 
การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.248 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อได
ตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.246 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.147 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. 
หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.256 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
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จัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร (0.007<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.141 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปรมิาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.027<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.117 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. 
การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.293 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. 
การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 
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ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ของผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสม
ทางการตลาด 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย            

1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกล
บาน 

0.028 0.605 ไมมี 0.145** 0.005 ตํ่า 

2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 0.147** 0.006 ตํ่า 0.099 0.057 ไมมี 

3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บ๊ิกซี 

0.142** 0.007 ตํ่า 0.186** 0.000 ตํ่า 

4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค 

0.028 0.603 ไมมี 0.208** 0.000 ตํ่า 

5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 0.169** 0.002 ตํ่า 0.123* 0.017 ตํ่า 

6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 0.186** 0.001 ตํ่า 0.225** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.142** 0.008 ตํ่า 0.206** 0.000 ตํ่า 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 44 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัด
จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แสดง
วา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.008<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.142 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อได
ตามซุปเปอรมารเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.006<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.147 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (0.007<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.142 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.002<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.169 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. 
การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.186 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. 
การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน และขอ 4. หา
ซ้ือไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.605 และ 0.603 ซ่ึงมากกวา 0.05 
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สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.206 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อได
ตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.145 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.186 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.208 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.017<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.123 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. 
การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
(0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.225 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. 
การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.057 ซ่ึงมากกวา 0.05 

 

ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ของผูหญิงวัยทํางาน 

ความถี่ท่ีทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย            

1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกล
บาน 

0.048 0.364 ไมมี 0.071 0.184 ไมมี 

2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 0.135* 0.011 ตํ่า 0.097 0.071 ไมมี 

3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโก
โลตัส บ๊ิกซี 

0.175** 0.001 ตํ่า 0.060 0.265 ไมมี 

4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค 

0.107* 0.042 ตํ่า 0.054 0.314 ไมมี 

5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย 0.099 0.060 ไมมี 0.148** 0.005 ตํ่า 

6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 0.164** 0.002 ตํ่า 0.020 0.708 ไมมี 

รวม 0.148** 0.005 ตํ่า 0.114* 0.032 ตํ่า 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
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จากตาราง 45 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ ดานชองทางการจัด

จําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แสดงวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจโดยรวมดานสวน
ประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.148 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่
ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อได
ตามซุปเปอรมารเก็ต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.011<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.135 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 2. หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละก่ี
ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.175 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่
ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร (0.042<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.107 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในขอ 4. หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่
ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
(0.002<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.164 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 6. 
การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน และขอ 5. 
การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา Probability 
เทากับ 0.364 และ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ความพึงพอใจโดยรวม
ดานสวนประสมทางการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.032<0.05) โดยมีคาเทากับ 
0.114 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในดานสวนประสมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือน
ละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความพึงพอใจในดานชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัด
วางสินคาสามารถหยิบงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.148 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ในขอ 5. การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ย
เดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนความพึงพอใจดานราคาในขอ 1. หาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน ขอ 2. หาซื้อ
ไดตามซุปเปอรมารเก็ต ขอ 3. หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี ขอ 4. หาซื้อไดตาม
รานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค และขอ 6. การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา Probability เทากับ 0.184, 0.071, 0.265, 0.314 
และ 0.708 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
สมมติฐานขอที่ 5.1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดย
เฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ

ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
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ตาราง 46 ความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับแนวโนมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด ของ
ผูหญิงวัยทํางาน 

 

จํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอคร้ังในปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ 
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบา

คารดี้บรีเซอร r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 0.347** 0.000 ปานกลาง 0.045 0.393 ไมมี 

2. ถายี่หอนี้มีการจําหนายผานตู
อัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม 

0.200** 0.000 ตํ่า 0.210** 0.000 ตํ่า 

3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หอ
อ่ืนหรือไม 

0.255** 0.000 ตํ่า 0.031 0.567 ไมมี 

4. ถายี่หอนี้มีการเปล่ียนแปลงของ
รูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปล่ียนใจ
ไปย่ีหออ่ืนหรือไม 

0.013 0.808 ไมมี -0.002 0.964 ไมมี 

5. ถายี่หอนี้มีรายการสงเสริมการ
ขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะ
เปล่ียนไปบริโภคยี่หอนั้นๆ หรือไม 

0.179** 0.001 ตํ่า -0.148** 0.006 ตํ่า 

รวม 0.303** 0.000 ปานกลาง 0.035 0.501 ไมมี 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

จากตาราง 46 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด แสดงวา 
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร แนวโนมโดยรวมของการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.303 ในระดับปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
โดยรวมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.347 ในระดับปาน
กลาง ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้า
หรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

 
แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ

จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.200 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ
ทานจะซื้อหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.255 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณ
ดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.001<0.01) 
โดยมีคาเทากับ 0.179 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
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หมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. 
ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ 
หรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนดื่ม
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.808 ซ่ึงมากกวา 0.05 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แนวโนมโดยรวมของการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด 
คา Probability เทากับ 0.501 ซ่ึงมากกวา 0.05 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอหอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.210 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอหอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณ
เทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอหอบาคารด้ี บรีเซอร (0.006<0.01) 
โดยมีคาเทากับ -0.148 ในระดับต่ํา ในทิศทางตรงขามกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. 
ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ 
หรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอหอบาคาร
ด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดลดลงในระดับต่ํา 
 สวนแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อ
ซํ้าหรือไม ขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม และ
ขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.393, 0.567 และ 
0.964 ซ่ึงมากกวา 0.05 
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สมมติฐานขอที่ 5.2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ

สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดย
เฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ

ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
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ตาราง 47 ความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับแนวโนมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด ของผูหญิง
วัยทํางาน 

 

จํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังปริมาณเทาใด 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ สปาย
ไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารดี้บรีเซอร 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 0.153** 0.004 ตํ่า 0.192** 0.000 ตํ่า 

2. ถายี่หอนี้มีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ
ทานจะซื้อหรือไม 

0.156** 0.004 ตํ่า 0.148** 0.005 ตํ่า 

3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลทานจะเปล่ียนใจไปยี่หออ่ืน
หรือไม 

0.173** 0.001 ตํ่า 0.151** 0.004 ตํ่า 

4. ถายี่หอนี้มีการเปล่ียนแปลงของ
รูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไป
ย่ีหออ่ืนหรือไม 

0.222** 0.000 ตํ่า 0.209** 0.000 ตํ่า 

5. ถายี่หอนี้มีรายการสงเสริมการขาย 
ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปล่ียนไป
บริโภคยี่หอนั้นๆ หรือไม 

0.193** 0.000 ตํ่า 0.046 0.386 ไมมี 

รวม 0.267** 0.000 ตํ่า 0.250** 0.000 ตํ่า 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง 47 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด แสดงวา 
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร แนวโนมโดยรวมของการบริโภค

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.267 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมโดยรวม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.004<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.153 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ใน
ดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.004<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.156 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ
ทานจะซื้อหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.001<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.173 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณ
ดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.222 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
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ผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.000<0.01) 
โดยมีคาเทากับ 0.ต- ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. 
ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ 
หรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร แนวโนมโดยรวมของการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.250 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
โดยรวมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.192 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.005<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.148 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ
ทานจะซื้อหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 



 

 

187 
 

  

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.004<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.151 ใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมี
แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณ
ดีกรีแอลกอฮอลทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งใน
ปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.209 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานจํานวนซื้อ
โดยเฉลี่ยตอครั้งในปริมาณเทาใดเพิ่มขึ้นในระดับต่ํา 

สวนแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
ในดานจํานวนซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งปริมาณเทาใด คา Probability เทากับ 0.386 ซ่ึงมากกวา 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 5.3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อ
เฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง มีความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

 
H0 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ

ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

H1 : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคาร ด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
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ตาราง 48 ความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับแนวโนมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง ของผูหญิงวัย
ทํางาน 

 

ความถี่ท่ีทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่คร้ัง 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 
แนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ สปาย
ไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารดี้บรีเซอร 

r p 
ระดับ

ความสัมพันธ 
r p 

ระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซ้ําหรือไม 0.135* 0.011 ตํ่า 0.158** 0.003 ตํ่า 

2. ถายี่หอนี้มีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ
ทานจะซื้อหรือไม 

0.093 0.084 ไมมี 0.047 0.389 ไมมี 

3. ถายี่หอนี้มีการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลทานจะเปล่ียนใจไปยี่หออ่ืน
หรือไม 

0.076 0.153 ไมมี 0.083 0.123 ไมมี 

4. ถายี่หอนี้มีการเปล่ียนแปลงของ
รูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไป
ย่ีหออ่ืนหรือไม 

0.010 0.852 ไมมี 0.220** 0.000 ตํ่า 

5. ถายี่หอนี้มีรายการสงเสริมการขาย 
ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปล่ียนไป
บริโภคยี่หอนั้นๆ หรือไม 

0.012 0.823 ไมมี 0.190** 0.000 ตํ่า 

รวม 0.109* 0.040 ตํ่า 0.225** 0.000 ตํ่า 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

จากตาราง 48 ผลการหาคาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน กับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรของผูหญิงวัยทํางาน ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง แสดงวา 
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร แนวโนมโดยรวมของการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.040<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.109 ในระดับต่ํา ในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมโดยรวม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่
ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร (0.011<0.05) โดยมีคาเทากับ 0.135 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม เพ่ิม
มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ใน
ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในขอ ขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม ขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทานจะ
เปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม ขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยน
ใจไปยี่หออ่ืนหรือไม และขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะ
เปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา 
Probability เทากับ 0.084, 0.153, 0.852 และ 0.823 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 

สําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร แนวโนมโดยรวมของการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.225 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
โดยรวมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือน
ละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

เม่ือพิจารณารายขอพบวา แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
ขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.003<0.01) โดยมีคาเทากับ 0.158 ในระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนม
ของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 1. ทานคิดวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม เพ่ิม
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มากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ใน
ดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) โดยมีคาเทากับ 
0.220 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึงหมายความวา ถา
ผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 4. ถายี่หอน้ีมีการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑทานจะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําให
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่
ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

แนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. ถายี่หอน้ีมีรายการ
สงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ หรือไม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร (0.000<0.01) 
โดยมีคาเทากับ 0.190 ในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ซ่ึง
หมายความวา ถาผูบริโภคมีแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในขอ 5. 
ถายี่หอน้ีมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจทานจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ 
หรือไม เพ่ิมมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี 
บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้งเพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 

สวนแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในขอ 2. ถายี่หอน้ีมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติทานจะซื้อหรือไม และขอ 3. ถายี่หอน้ีมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลทาน
จะเปลี่ยนใจไปยี่หออ่ืนหรือไม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่ครั้ง คา Probability 
เทากับ 0.389 และ 0.123 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งน้ี ตองการศึกษาถึง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร  ความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอกอฮอล ผสมพรอม
ด่ืมดานสวนประสมการตลาด และแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร เพ่ือสามารถนําผลการศึกษาดังกลาวเปนแนวทาง
ในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของผูหญิงวัยทํางาน 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการศึกษาคนควาครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน 

คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร กับความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานสวนประสมทางการตลาด และ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอกอฮอลผสม 
พรอมด่ืมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานสวนประสมทางการตลาด  

4. เพ่ือศึกษาความแตกตางระหวางแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ระหวางยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
เพ่ือเปนแนวในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมตรงกับความตองการของผูหญิงวัยทํางาน

อีกทั้งสามารถเปนขอมูลพ้ืนฐานใหอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในการปรับปรุง
และพัฒนาผลิตภัณฑรวมทั้งเลือกกลยุทธที่มีประสิทธิผลโนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดการเลือกซื้อ
เลือกดื่มเพ่ิมขึ้น 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรซ่ึงประกอบดวย อายุ สถานภาพ การศึกษา  
อาชีพ  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร 

2. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผู 
หญิงวัย       ทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่ง
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

3. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผู 
หญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

4. ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

5. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผู 
หญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 
 
วิธีการศึกษาคนควา 
ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก กลุมผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครซึ่งเคย
บริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป ซ่ึง
ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยาง 
 สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีเปนกลุมผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานครซึ่งเคยบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ที่มีอายุ
ตั้งแต 20 ปขึ้นป โดยเปนอายุที่กฎหมายอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตอง (ขอมูล
สํานักงานสถิติแหงชาติกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร:2547)  โดยผูวิจัยกําหนด
สัดสวนของประชากรเทากัน .50 ตองการ ระดับความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5 % 



 

 

193 
 

  

 

    2

2

4E
Zn =  

 โดยที่    n    คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 Z   คือ  คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซ่ึงมีคาเทากับบ 1.96 
 E   คือ  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น พอจะอนุโลมได 5%   

ดังน้ัน  = .05 
   

แทนคาในสูตร ไดดังน้ี 
( )
( )2

2

05.04
96.1

=n  

   385=n  
ฉะน้ันขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง สํารอง 4% ไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 
ตัวอยาง    

การเลือกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยาง  ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีขั้นตอนดังน้ี 
ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมตัวอยางจาก

ประชากรหญิงตามสถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืน รานอาหาร ที่มีเครื่องด่ืมยี่หอ สปายไวนคูลเลอร 
และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ขายอยูและอาคารสํานักงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจุบัน
กรุงเทพมหานครแบงพ้ืนที่การปกครองเปน 50 เขต (http://www.bma.go.th) ไดเขตที่จะทําการสุม
ตัวอยางจํานวน 5 เขต ไดแก เขตหวยขวาง เขตวัฒนา เขตบางเขน เขตพระโขนง เขตบางรัก 

 
 
 
ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตาสําหรับ

จํานวนตัวอยางที่ตองการศึกษา 5 เขต โดยกําหนดใหเก็บตัวอยางในแตละเขตดังน้ี 
 เขตหวยขวาง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตวัฒนา จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางเขน จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตพระโขนง จํานวน 80 ตัวอยาง 
 เขตบางรัก จํานวน 80 ตัวอยาง 
 รวม   400 ตัวอยาง 
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ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงตัวอยางใน
แตละเขตที่มียานสถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืน รานอาหาร และอาคารสํานักงาน ซ่ึงคาดวามีกลุม
ตัวอยางอยูหนาแนน ดังน้ี 

เขตหวยขวาง อาคารทรู ทาวเวอร และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนรัชดาซอย4  
เขตวัฒนา อาคารสํานักงานแถบสุขุมวิท สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนซอยทองหลอ 

เอกมัย  
เขตบางเขน รานอาหารเลียบถนนเกษตร-นวมินทรและเลียบทางดวนรามอินทรา- 

อาจณรงค 
 เขตพระโขนง สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนอาซีเอ พระราม9 
 เขตบางรัก อาคารสํานักงานแถบสีลม และ สถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืนหลังสวน 
 
 ขั้นที่ 4 การสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางตาม
ความสะดวกสําหรับสถานที่ในการสุมตัวอยาง โดยจะสุมตัวอยางในยานสถานที่ทองเที่ยวยามค่ําคืน 
รานอาหาร และอาคารสํานักงานและกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ สปาย
ไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

   
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง และไดนําไปหาคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา  (α -  Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้ง
ฉบับ 0.896 โดยแบงออกเปน 4 สวน ไดแก 

สวนที่  1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก อายุ  สถานภาพ
สมรสระดับการศึกษา   อาชีพและรายไดตอเดือน  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด   (Close  - 
Ended   Questions)   จํานวน  5   ขอ 

สวนที่    2   เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ทั้งหมด 11 ขอ จํานวน 6 ขอเปน
แบบสอบถามแบบปลายปด(Close-end Response Question) แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple 
Choices) จํานวน 2 ขอแบบคําถามที่สามารถเลือกคําตอบไดหลายคําตอบ (Checklist Questions) 
เปนขอมูลแบบ Nonmetric data หมายถึงเปนแบบสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) และ สเกล
อันดับ (Ordinal Scale) และจํานวน 3ขอเปนคําถามปลายเปด มีลักษณะขอมูลเปนสเกลอันตรภาค 
(Interval Scale) 

สวนที่    3    แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
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ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย เปนคําถามแบบปลายปด มีลักษณะเปนมาตรวัดแบบ 
Likert  Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ  

   

  5   หมายถึง  พอใจอยางมาก 

  4   หมายถึง  พอใจ 

  3   หมายถึง  เฉยๆ 

  2   หมายถึง  ไมพอใจ 

              1  หมายถึง  ไมพอใจอยางมาก 
 สวนที่   4    เปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรโดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) มีลักษณะขอมูลเปน
สเกลอันตรภาค (Interval Scale)มี 5 ขอ 
  คําถามขอที่ 1, 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมการซื้อผลิตภัณฑ โดยใชคําถามปลาย
ปด (Close-Ended response question) โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic differential 
scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามจะแสดงระดับตาม
เกณฑดังน้ี 
   คะแนน  5  หมายถึง ซ้ือแนนอน  
  คะแนน  4  หมายถึง  มีแนวโนมวาจะซื้อ    
  คะแนน  3  หมายถึง ไมแนใจ      
  คะแนน  2  หมายถึง มีแนวโนมวาจะไมซ้ือ   
  คะแนน  1  หมายถึง ไมซ้ือแนนอน     
  
  คําถามขอที่ 3, 4, 5 เปนคําถามที่เกี่ยวกับแนวโนมความซื่อสัตยตอตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended response question) โดยลักษณะแบบสอบถาม
เปนแบบ   Semantic differential scale เปนคําถามที่มีความหมายตรงขามกัน มี 5 ระดับ ซ่ึงผูตอบ
แบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑดังน้ี 
   คะแนน  5  หมายถึง ไมเปลี่ยนใจแนนอน  
  คะแนน  4  หมายถึง  มีแนวโนมวาจะไมเปลี่ยนใจ    
  คะแนน  3  หมายถึง ไมแนใจ      
  คะแนน  2  หมายถึง มีแนวโนมวาจะเปลี่ยนใจ   
  คะแนน  1  หมายถึง เปลี่ยนใจแนนอน     
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณจะนํามาดําเนินการวิเคราะห   ดังน้ี 
1.   นําไปวิเคราะหขอมูลดวยวธิีทางสถติิโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC  

(Statistical      Package   For  The  Social  Sciences  , Version /PC) 
2.   นํ าข อ มูลที่ ไ ด มาจํ าแนกตามหมวดหมู และแจงนับความถี่   (Frequency   

Distribution)วิเคราะหขอมูลลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในดาน อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน โดยหาคาความถี่ (Frequency) และคิดเปนคารอยละ  
(Percentage) 

3. วิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของกลุมผูหญิงวัยทํางานในการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร หาโดยหาคาความถี่ 
(Frequency) และคิดเปนคารอยละ  (Percentage) ในสวนคําถามปลายปด และหาโดยคาเฉลี่ย 
(Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation:S.D.) ในสวนคําถามปลายเปด 

4. วิเคราะหขอมูลดานความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอกอฮอลผสมพรอมด่ืม
พรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  และ แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมระหวางยี่หอสปายไวนคูลเลอรกับยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร โดยคาเฉลี่ย 
(Mean) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation:S.D.) 

5. วิเคราะหเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาตรที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร โดย คา F-test (One-way 
Analysis of Variance ANOVA) 

6. วิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร โดยใชคาสถิติ คาสถิติ Chi–Square ( X2 ) 

7. วิเคราะหเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงมีผลกับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัย
ทํางาน โดยใชคาสถิติ Paired t – test 

8. วิเคราะหเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานมีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงมีผลกับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัย
ทํางาน โดยใชคาสถิติ คาสถิติสหสัมพันธอยางงาย Pearson Correlation 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการศึกษาถึง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัย
ทํางานในกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังน้ี 
 ตอนที่ 1.     การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  ดานพฤติกรรม ดานความพึงพอใจ 
และดานแนวโนมของการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 400  
คน สวนใหญมีอายุ 20-29 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือน 
10,001-20,000 บาท 

2. ลักษณะทางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวน 
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในทัศนะของกลุมผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบวา  

1) จะเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะรสชาติที่ถูกปาก จํานวน  
246 คน คิดเปนรอยละ 61.50 รองลงมาคือ เลือกดื่มเพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา จํานวน 
72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 เลือกดื่มเพราะเพื่อนแนะนํา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 เลือก
ด่ืมเพราะความสะดวกในการซื้อสินคา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.50 เลือกดื่มเพราะราคา
สินคา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 เลือกดื่มเพราะความมีชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.50 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ เลือกดื่มเพราะเหตุผลอ่ืนๆ เชน ไม
ด่ืม, ราคาถูกที่สุดในราน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 โดยแบงเปน เพราะไมด่ืม จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 50.00 และเลือกดื่มเพราะราคาถูกที่สุดในราน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 50.00 
ของการเลือกดื่มเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  

2) กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรมากสุดคือรส 
ชาติ Spy Red จํานวน 212 ครั้ง คิดเปนรอยละ 31.55 รองลงมาคือ ด่ืมรสชาติ Spy Classic จํานวน 
190 ครั้ง คิดเปนรอยละ 28.27 ด่ืมรสชาติ Spy Lemon จํานวน 98 ครั้ง คิดเปนรอยละ 14.58 ด่ืม
รสชาติ Spy Pink จํานวน 38 ครั้ง คิดเปนรอยละ 5.65 ด่ืมรสชาติ Spy White จํานวน 38 ครั้ง คิด
เปนรอยละ 5.65 ด่ืมรสชาติ Spy Black จํานวน 32 ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.76 ด่ืมรสชาติ Spy 
Orange จํานวน 30 ครั้ง คิดเปนรอยละ 4.46 ด่ืมรสชาติ Spy Blue จํานวน 28 ครั้ง คิดเปนรอยละ 
4.17 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมรสชาติ Spy Ice จํานวน 6 ครั้ง คิดเปนรอยละ 0.89  

3) กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรมากที่สุดคือ  
รสมะนาว (Lemon) จํานวน 246 ครั้ง คิดเปนรอยละ 39.42 รองลงมาคือ รสสม (Orange) จํานวน 
140 ครั้ง คิดเปนรอยละ 22.44 รสไลม (Lime) จํานวน 94 ครั้ง คิดเปนรอยละ 15.06 รสบลูเบอร่ี 
(Blueberry) จํานวน 64 ครั้ง คิดเปนรอยละ 10.26 รสสัปปะรด (Pineapple) จํานวน 38 ครั้ง คิดเปน
รอยละ 6.09 รสพาสชั่นฟรุต (Passion fruit) จํานวน 22 ครั้ง คิดเปนรอยละ 3.53 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ รสแครนเบอรี่ (Cranberry) จํานวน 20 ครั้ง คิดเปนรอยละ 3.21 
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4) สถานที่ ที่กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
มากที่สุดคือ ด่ืมที่บาร / คลับ / ดิสโกเธค จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.00 รองลงมาคือ ด่ืมที่
รานอาหาร / ภัตตาคาร จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50 ด่ืมที่ที่พักอาศัยของตนเอง จํานวน 
76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ด่ืมที่ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง / เพ่ือนสนิท จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมที่อ่ืนๆ เชน โรงแรม, ทะเล, ที่ทํางาน (นอก
เวลาราชการ) จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 โดยแบงเปน ด่ืมที่โรงแรม จํานวน 2 คน คิดเปน
รอยละ 33.34 ด่ืมที่ทะเล จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และด่ืมที่ทํางาน (นอกเวลาราชการ) 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 33.33 ของการดื่มที่อ่ืนๆ  

5) สถานที่ ที่กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
มากที่สุดคือ ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 
27.00 รองลงมาคือ ซ้ือที่บาร / คลับ / ดิสโกเธค จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.50 ซ้ือที่ดิส
เคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ซ้ือที่รานอาหาร / 
ภัตตาคาร จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ซ้ือที่
ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 

6) กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานจะดื่มเน่ืองในโอกาสสังสรรคกับเพ่ือนมากที่สุด  
จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 รองลงมาคือ ไมจํากัดวาระในการดื่ม จํานวน 94 คน คิดเปน
รอยละ 23.50 ในการเที่ยวกลางคืน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 งานเลี้ยงฉลองเนื่องใน
โอกาสตางๆ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ในวันหยุดพักผอนสุดสัปดาห จํานวน 26 คน คิด
เปนรอยละ 6.50 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุดคือ ระหวางม้ืออาหาร จํานวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 1.50 

7) บุคคลที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรวมกับกลุมตัวอยางผูหญิงวัย 
ทํางานบอยที่สุด คือจะ ด่ืมรวมกับเพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00 
รองลงมาคือด่ืมรวมกับพ่ีนอง / ญาติ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ด่ืมรวมกับสามีหรือ
ภรรยาหรือคูรัก จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ด่ืมคนเดียว จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 
ด่ืมรวมกับกลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมชิก จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และผูที่ตอบ
แบบสอบถามนอยที่สุดคือ ด่ืมรวมกับผูอ่ืนๆ (ไมระบุ) จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 

8) ลักษณะการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม กลุมตัวอยางผูหญิงวัย 
ทํางานมักจะ ด่ืมสลับรสกันบางบางครั้งมากที่สุด จํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมา
คือ ด่ืมรสเดียวกันตลอด จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 และผูที่ตอบแบบสอบถามนอยที่สุด
คือ ด่ืมสลับรสไปทุกครั้ง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.50 

9) พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวน 
คูลเลอร พบวา กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเฉลี่ยตอครั้งโดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด 
มีคาสูงสุดอยูที่ 12.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 2.3280 และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 2.2112 ซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้งโดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด 
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มีคาสูงสุดอยูที่ 12.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 1.5922 และมีสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.3704 และความถี่ที่ซ้ือเฉลี่ยตอเดือน โดยประมาณมีคาต่ําสุดอยูที่ 
1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 10.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 3.2459 และมี
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 2.3501 

10) พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรี 
เซอร พบวา กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเฉลี่ยตอครั้งต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 
24.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 3.8075 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมี
คาเทากับ 3.3772 ซ้ือโดยเฉลี่ยตอครั้งต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 12.00 ขวด จํานวน
เฉลี่ยของพฤติกรรมการบริโภค เทากับ 2.1543 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.7290 
และความถี่ที่ซ้ือเฉลี่ยตอเดือนต่ําสุดอยูที่ 1.00 ขวด มีคาสูงสุดอยูที่ 10.00 ขวด จํานวนเฉลี่ยของ
พฤติกรรมการบริโภค เทากับ 1.5810 และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.3752 

3. ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร  แบงออกเปน 3 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย 

1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ในดานผลิตภัณฑ ทั้ง
คุณสมบัติของเคร่ืองด่ืม บรรจุภัณฑ และคุณคาตราสินคาอยูในระดับพอใจทั้งคู แตสวนบรรจุภัณฑ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจวา ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีปริมาณบรรจุตอขวด และมีฉลากชัดเจนแสดง
ปริมาณแอลกอฮอล อยูในระดับที่ดีกวา ยี่หอสปายไวนคูลเลอร  

2) ปจจัยดานราคา ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืม 
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ดานราคาทั้งรสชาติ
คุมคากับราคา และราคาขายตอความสามารถในการซื้อ อยูในระดับที่พอใจทั้งคู 

3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการเลือก 
ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรทั้งหาซื้อได
ตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน  หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต  หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทส
โกโลตัส บิ๊กซี และ หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค รวมถึงการจัดวางสินคา
สามารถหยิบงาย และการจัดวางสินคาเดน สะดุดตา อยูในระดับที่พอใจทั้งคู 

4. แนวโนมการบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปาย 
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร โดยพิจารณาถึงการซื้อซํ้า การจําหนายผานตูอัตโนมัติ การ
เพ่ิมปริมาณดีกรีแอลกอฮอล การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ และสงเสริมการขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจกวาจะมีการเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันหรือไม 

1) แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ของกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานพบวา 

  การซื้อซํ้ามีคาต่ําสุดอยูที่ 2.09 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 17.80 เปอรเซ็นต  
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จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.639 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภค
ระดับมีแนวโนมวาจะซื้อ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.911  

การจําหนายผานตูอัตโนมัติ พบวามีคาต่ําสุดอยูที่ 11.52 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุด 
อยูที่ 9.95 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.099 ซ่ึงหมายความวา
ผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.077  

การเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลมีคาต่ําสุดอยูที่ 3.14 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยู 
ที่ 13.09 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.325 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภค
มีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.944   

มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ มีคาต่ําสุดอยูที่ 6.99 เปอรเซ็นต มีคา 
สูงสุดอยูที่ 7.53 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.113 ซ่ึงหมายความวา
ผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.931  

และรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจกวาจะมีการเปลี่ยนไป 
บริโภคยี่หอน้ันหรือไม มีคาต่ําสุดอยูที่ 8.60 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 9.68 เปอรเซ็นต จํานวน
เฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.360 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับ
ไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.773 

2) แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร  
ของกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานพบวา  

การซื้อซํ้ามีคาต่ําสุดอยูที่ 8.90 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 10.99 เปอรเซ็นต  
จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.08 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภค
ระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.039   

การจําหนายผานตูอัตโนมัติ มีคาต่ําสุดอยูที่ 0.52 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่  
13.61 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.51 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมี
แนวโนมการบริโภคระดับมีแนวโนมวาจะซื้อ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 0.819   

 การเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลมีคาต่ําสุดอยูที่ 1.08 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยู 
ที่ 14.52 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.67 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมี
แนวโนมการบริโภคระดับมีแนวโนมวาจะไมเปลี่ยนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 
0.787 มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ มีคาต่ําสุดอยูที่ 9.68 เปอรเซ็นต 
มีคาสูงสุดอยูที่ 8.06 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค เทากับ 3.10 ซึ่งหมายความ
วาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีคาเทากับ 1.002 และ
รายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจกวาจะมีการเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันหรือไม มีคา
ต่ําสุดอยูที่ 3.76 เปอรเซ็นต มีคาสูงสุดอยูที่ 8.60 เปอรเซ็นต จํานวนเฉลี่ยของแนวโนมการบริโภค 
เทากับ 3.17 ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคมีแนวโนมการบริโภคระดับไมแนใจ และมีสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีคาเทากับ 0.887 
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ตอนที่ 2.      การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถิติ ผลทดสอบเปนดังน้ี 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูหญิงวัยทํางานที่มีลักษณะประชากรศาสตรซ่ึงประกอบดวย  

อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 

 อายุ กลุมตัวอยางที่มีระดับอายุที่แตกตางกันจะมีความแตกตางทางพฤติกรรมการ 
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร  ในดาน
การดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง และความถี่ในการซื้อเฉลี่ยนตอเดือน สวน
อายุกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบา
คารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน  และอายุกับพฤติกรรมการเลือกรสชาติ สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาส
ในการดื่ม บุคคลที่ด่ืมรวมกัน และลักษณะการบริโภคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน   

 สถานภาพ กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพที่แตกตางกันจะมีความแตกตางทางพฤติ 
กรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร  ในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง และความถี่ในการซื้อเฉลี่ยน
ตอเดือน สวนอายุกับพฤติกรรมการเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน
คูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน  และสถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกรสชาติ 
สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาสในการดื่ม บุคคลที่ด่ืมรวมกัน และลักษณะการบริโภคของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน   

 ระดับการศึกษา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีความแตกตาง 
ทางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร
ด้ี บรีเซอร  ในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง และความถี่ในการซื้อ
เฉลี่ยนตอเดือน สวนระดับการศึกษากับพฤติกรรมการเลือกดื่ม สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาสในการ
ด่ืม เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน 
และสถานภาพกับพฤติกรรมการเลือกรสชาติ บุคคลที่ด่ืมรวมกัน และลักษณะการบริโภคของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรไมแตกตางกัน   

 อาชีพ กลุมตัวอยางที่มีระดับอาชีพที่แตกตางกันจะมีความแตกตางทางพฤติ 
กรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร  ในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง และความถี่ในการซื้อเฉลี่ยน
ตอเดือน สวนอาชีพกับพฤติกรรมการเลือกดื่ม สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาสในการ การเลือก
รสชาติ บุคคลที่ด่ืมรวมกัน และลักษณะการบริโภคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรแตกตางกัน   

 รายได กลุมตัวอยางที่มีระดับอาชีพที่แตกตางกันจะไมมีความแตกตางทางพฤติ 
กรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร  ในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ในดานการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้ง สวนรายไดกับพฤติกรรมการ
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เลือกดื่ม สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาสในการ การเลือกรสชาติ บุคคลที่ด่ืมรวมกัน และลักษณะการ
บริโภคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร
แตกตางกัน   

 สมมติฐานขอที่  2  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ 
 ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับ ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 ดานผลิตภัณฑ พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ  
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑไม
แตกตางกัน ทั้งคุณสมบัติเครื่องด่ืม บรรจุภัณฑ และคุณคาตราสินคาคืออยูระดับพอใจ  

 ดานราคา พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอ 
บาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในดานราคา ทั้งรสชาติ
คุมคากับราคา และราคาขายตอความสามารถในการซื้อ 

 ดานชองทางการจดัจําหนาย พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวน 
คูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน มีระดับความพึงพอใจในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ทั้งหาซื้อไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต 
หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค 
รวมถึง การจัดวางสินคาสามารถหยิบงาย การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา 

 สมมติฐานขอที่  3 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ  
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกันมีผลกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรที่แตกตางกันมีแนว 
โนมการบริโภควาจะซื้อซํ้า และมีแนวโนมไมแนใจถามีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ หากมีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลมีแนวโนมไมแนใจจะเปลี่ยนใจไปซ้ือยี่หออ่ืน และมีแนวโนมไมแนใจหากมี
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ รวมถึงมีแนวโนมไมแนใจหากมีรายการสงเสริมการขาย 
ของคูแขงขันที่นาสนใจอาจจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ  สวนพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ
บาคารด้ี บรีเซอรที่แตกตางกันกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานมีแนวโนมไมแนใจในการซื้อซํ้า มี
แนวโนมวาจะซื้อหากมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติ มีแนวโนมวาจะไมเปลี่ยนใจหากมีการเพิ่ม
ปริมาณดีกรีแอลกอฮอล มีแนวโนมไมแนใจหากมีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ รวมถึงมี
แนวโนมไมแนใจหากมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจอาจจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอ
น้ันๆ 
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สมมติฐานขอที่  4 ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดวย  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอรของ
ผูหญิงวัยทํางาน 

ดานผลิตภัณฑ พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง และความถึ่ในการ
ซ้ือเฉลี่ยนตอเดือนมีความพึงพอใจไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา สวนพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี ไมมีความสัมพันธใน
ดานจํานวนซื้อตอครั้ง  

ดานราคา พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ 
สปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรในดานการดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานจํานวนซื้อตอครั้ง 
และความถึ่ในการซื้อเฉลี่ยนตอเดือนมีความพึงพอใจไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
 และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางานที่แตกตางกัน ดานชองทางการจัดจําหนาย ทั้งหา
ซ้ือไดตามรานคาสะดวกซื้อใกลบาน หาซื้อไดตามซุปเปอรมารเก็ต หาซื้อไดตามดิสเคาสโตร เชน 
เทสโกโลตัส บิ๊กซี หาซื้อไดตามรานอาหาร / บาร / คลับ / ดิสโกเธค รวมถึง การจัดวางสินคา
สามารถหยิบงาย การจัดวางสินคาเดน และสะดุดตา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
กับความพึงพอใจ 

สมมติฐานขอที่  5 พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ  
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน มีความสัมพันธกับ แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอ
สปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรของผูหญิงวัยทํางาน 

พบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรที่แตกตางกันในดาน 
การดื่มโดยเฉลี่ยตอครั้ง ดานจํานวนซื้อตอครั้ง และความถี่ในการซื้อเฉลี่ยนตอเดือนกับแนวโนมดาน
การซื้อซํ้า ดานการจําหนายผานตูอัตโนมัติ ดานการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอล ดานการ
เปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ รวมถึงหากมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจ
อาจจะเปลี่ยนไปบริโภคยี่หอน้ันๆ  มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดับต่ํา 
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อภิปรายผล 
 จากขอมูลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคาร ด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาสรุปผลไดดังน้ี 

1. การวิเคราะหดานพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปาย 
ไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร พบวา 

กลุมตัวอยางมีอายุ 20-29 ป มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทและมี  
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของวันเพ็ญ เจริญพาโชค. 
(2546) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการใชปจจัยดานการโฆษณาในการตัดสินใจซื้อ
ไวนคูลเลอรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสตรีสวนใหญมีอายุ ระหวาง 
26-35 ป การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 

กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
เพราะรสชาติที่ถูกปากมากที่สุด สถานที่ที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากที่สุดคือ บาร/
คลับ/ดิสโกเธค สวนสถานที่ที่ซ้ือมากที่สุดคือ ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน- อีเลฟเวน แฟมิลี่
มารท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุทิศา ทองนาโพธิ์.(2548) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา สถานที่เลือกซื้อ 
คือ ตามรานสะดวกซื้อ เชน เซเวน-อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท สาเหตุที่เลือกดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมเน่ืองในโอกาสสังสรรคกับเพ่ือนมากที่สุด บุคคลที่ด่ืมรวมดวยบอยที่สุดคือ เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน 
และลักษณะในการบริโภคมักจะด่ืมสลับรสกันบางบางครั้งซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของศิรินทิพย มี
สุขอําไพรัศมี. (2545)  ซ่ึงศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมสุราแชผลไม
ของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครพบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 
ไดแก เพ่ือนสนิท คนรัก และเพ่ือนในสถานที่ทํางาน 

กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรมากสุดคือ 
รสชาติ Spy Red จํานวนดื่มและซ้ือเฉลี่ยตอครั้งอยูที่ 1-12 ขวด สวนความถี่ที่ซ้ือเฉลี่ยตอเดือนที่ 
อยูที่ 1-12ครั้ง  

กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานดื่มเครื่องดื่มยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรมากที่สุด 
คือ รสมะนาว (Lemon) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุทิศา ทองนาโพธิ์.(2548) ศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวาเลือกดื่มเครื่องด่ืมบาคารด้ี บรีเซอร เพราะรสชาติ รสชาติที่นิยมด่ืมคือรสมะนาว จํานวนดื่มอยู
1-24ขวดและซื้อเฉลี่ยตอครั้ง 1-12 ขวด สวนความถี่ที่ซ้ือเฉลี่ยตอเดือนที่ อยูที่ 1-10ครั้ง  

2. การวิเคราะหความพึงพอใจของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการ 
เลือกซื้อเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอร  
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กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจในการเลือก 

ซ้ือเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร
ดานผลิตภัณฑทั้ง คุณสมบัติเครื่องด่ืม บรรจุภัณฑ คุณคาตราสินคา สวนปริมาณบรรจุตอขวดและ
ฉลากชัดเจนของยี่หอสปายไวนคูลเลอร อยูในระดับเฉยๆ ในสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
และ ดานชองทางการจําหนายกลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัย ศิรินทิพย มีสุขอําไพรัศมี. (2545) ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมสุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด คือ สวนประสมทางการตลาด
ดานราคา 

3. การวิเคราะหแนวโนมการบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ยี่หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร 

กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่มีตอการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม 
พรอมด่ืม ยี่หอสปายไวนคูลเลอร พบวา มีแนวโนมวาจะซื้อซํ้า หากมีการจําหนายผานตูอัตโนมัติมี
แนวโนมในระดับไมแนใจที่จะซ้ือและหากมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอล มีการเปลี่ยนแปลงของ
รูปแบบผลิตภัณฑ หรือหากมีรายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจกวา พบวาแนวโนม
การบริโภคอยูระดับไมแนใจที่จะเปลี่ยนใจในการเลือกซื้อเลือกดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่มีตอการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม 
พรอมด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร พบวา มีแนวโนมอยูในระดับไมแนใจที่จะซ้ือซํ้า และหากมีการ
จําหนายผานตูอัตโนมัติมีแนวโนมวาจะซื้อ ถามีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลมีแนวโนมวาจะไม
เปลี่ยนใจที่จะไปเลือกซื้อเลือกดื่มยี่หออ่ืน และถาการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบผลิตภัณฑ หรือหากมี
รายการสงเสริมการขาย ของคูแขงขันที่นาสนใจกวา พบวาแนวโนมการบริโภคอยูระดับไมแนใจที่จะ
เปลี่ยนใจในการเลือกซื้อเลือกดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

4. การวิเคราะหในสวนของการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานที่มีอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดที่แตก 

ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร
แตกตางกันในดานพฤติกรรมการเลือกรสชาติ สถานที่ด่ืม สถานที่ซ้ือ โอกาสในการดื่ม บุคคลที่ด่ืม
รวมกัน และลักษณะการบริโภคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม สวนระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรี
เซอรไมแตกตางกัน 
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กลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคาและ 

ดานชองทางการจัดจําหนายในระดับความพอใจปานกลางเมื่อเทียบกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรที่แตกตางกัน 

กลุมตัวอยางผูหญิงมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
ที่ตางกันมีแนวโนมการบริโภควาจะซื้อซํ้าและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร
ที่ตางกันมีแนวโนมไมแนใจในการซื้อซํ้า สวนแนวโนมดานอ่ืนมีแนวโนมไมแนใจที่จะบริโภคซ้ํา 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารด้ี  
บรีเซอรของกลุมตัวอยางผูหญิงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํากับ ความพึงพอใจ 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํากับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมทั้งสองชนิด ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของเตรยาวรรณ.(2546) ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
สุราแชพ้ืนเมือง พบวาแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองอยูในระดับนอยและ ปจจัยดาน
ประชากรจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองแตกตางกัน 

 
 

ขอเสนอแนะ 
จากผลการศึกษา ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม

ด่ืมยี้หอสปายไวนคูลเลอรและยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพ พบวา
กลุมเปาหมายมีอายุ 20-29 ป มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาทและมี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี เปนพนักงานเอกชน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

1. ผูบริโภคมีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ในสวนบรรจุภัณฑผูบริโภคมีความพึงพอใจวา  
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอร มีปริมาณบรรจุตอขวด และมีฉลากชัดเจนแสดงปริมาณแอลกอฮอล อยูใน
ระดับที่ดีกวา ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ผูผลิตและผูจัดจําหนายควรทําดานสงเสริมการตลาดภายใตขอ
กฎหมายกําหนดเพื่อเปนการแขงขันในประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากขึ้น 

2. ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกซื้อเลือกดื่มซํ้าแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน 
คูลเลอรสวนยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรมีแนวโนมไมแนใจที่จะเลือกซื้อเลือกดื่มซํ้าดังนั้นผูผลิตและผูจัด
จําหนาย ควรศึกษาความตองการ เพ่ือที่จะไดเลือกใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมกับความ
ตองการของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด 

3. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอรและ 
ยี่หอบาคารด้ี บรีเซอรที่ตางกันมีความสัมพันธกับความพึงพอในในดานราคาในระดับต่ํา เพ่ือเปน
การรักษาสวนแบงทางการตลาดผูประกอบการตองหากลยุทธเพ่ือปรับใหลูกคามีความตองการใน
การเลือกซื้อเลือกดื่มซํ้าแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมตอไป 
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4. ผูบริโภคมีความพึงพอใจรสชาติของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวน 

คูลเลอรและย่ีหอบาคารด้ี บรีเซอรโดยสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลางดังน้ัน 
ผูผลิตตองคิดคนและพัฒนารสชาติใหเปนที่ถูกใจลูกคามากขึ้น 

5. ความเชื่อถือในตราสินคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอสปายไวนคูลเลอร 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในระดับปานกลางดังนั้นผูผลิตตองหากลยุทธสรางแบรนด
ใหติดตลาดและสรางความเชื่อถือใหลูกคามากขึ้น  
 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมของกลุมผูชายในการ
บริโภคเครื่องด่ืม แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพ่ือลบภาพของการเปนเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลสําหรับผูหญิงเปนการเพิ่มเซ็กเมนตกลุมคนดื่มที่เปนผูชายดวย 

2. ในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงของกระแสนิยมของผูบริโภคทั้ง
หญิงและชายจากพฤติกรรมการบริโภคเหลาวิสกี้มาเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมรวมทั้งศึกษาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรายใหมเปรียบเทียบดวย 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง : ความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และ 

 ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร ของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย b ลงใน (     ) ท่ีตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
สวนที่ 1     ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1.1) อายุ   

(     )  1. 20-29 ป     (     )  2.  30-39 ป 
(     )  3. 40-49 ป     (     )  4.  50 ปขึ้นไป  
 

1.2) สถานภาพสมรส 
 (     )  1. โสด     (     )  2. สมรส/อยูดวยกัน 
 (     )  3. หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  
  
1.3) ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดหรือกําลังศึกษาอยู 

(     )  1. มัธยมศึกษา  / ปวช.    (     )  2. อนุปริญญา / ปวส.  
(     )  3. ปริญญาตรี     (     )  4. สูงกวาปริญญาตรี 

 
1.4) อาชีพ 
 (     )  1. นักเรยีน / นักศึกษา    (     )  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     )  3. รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (     )  4. ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
 (     )  5. อื่น ๆ โปรดระบุ ___________ 
 
1.5) รายไดตอเดือน 
 (     )  1. นอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท  (     )  2. 10,001 – 20,000 บาท 
 (     )  3. 20,001 – 30,000 บาท   (     )  4. 30,001 – 40,000 บาท 
 (     )  5. มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารดี้ บรี
เซอร 
 
2.1) ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเพราะเหตุใด  
 (     )  1. ราคาสินคา    (     )  2. รสชาติที่ถูกปาก 
 (     )  3. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา   (     )  4. ความสะดวกในการซื้อสินคา 
 (     )  5. เพื่อนแนะนํา    (     )  6. มีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 
 (     )  7. อื่นๆโปรดระบุ………………………. 
 
2.2) ทานดื่มเครื่องดื่มยี่หอสปายไวนคูลเลอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) 1. Spy Lemon    (     ) 2. Spy Ice 
 (     ) 3. Spy Pink     (     ) 4. Spy Orange 
 (     ) 5. Spy Blue     (     ) 6. Spy Classic 
 (     ) 7. Spy White     (     ) 8. Spy Red 
 (     ) 9. Spy Black 
 
2.3) ทานดื่มเครื่องดื่มยี่หอบาคารดี้ บรีเซอรรสชาติใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (     ) 1. รสสม (Orange)              (     ) 2. รสไลม (Lime) 
 (     ) 3. รสสัปรด (Pineapple)     (     ) 4. รสมะนาว (Lemon) 
 (     ) 5. รสบลูเบอรี่ (Blueberry)    (     ) 6. รสแครนเบอรี่ (Cranberry) 
 (     ) 7. รสพาสช่ันฟรุต (Passion fruit)   
 
2.4) ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ณ สถานที่ใดมากที่สุด 
 (     ) 1. บาร / คลับ / ดิสโกเธค   (     ) 2. รานอาหาร / ภัตตาคาร 
 (     ) 3. ที่พักอาศัยของญาติพ่ีนอง / เพื่อนสนิท  (     ) 4. ที่พักอาศัยของตนเอง 
 (     ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ…………………………….  
  
2.5) ทานซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม จากสถานที่ใดมากที่สุด 
 (     ) 1. รานสะดวกซื้อ เชน เซเวน-อีเลฟเวน แฟมิล่ีมารท 
 (     ) 2. ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา 
 (     ) 3. ดิสเคานสโตร เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี 
 (     ) 4. รานอาหาร / ภัตตาคาร    
 (     ) 5. บาร / คลับ / ดิสโกเธค 
 (     ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ……………………………. 
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2.6) ทานดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม เนื่องในโอกาสใดมากที่สุด 
 (     ) 1. สังสรรคกับเพื่อน    (     ) 2. งานเลี้ยงฉลองเนื่องในโอกาสตางๆ 
 (     ) 3. วันหยุดพักผอนสุดสัปดาห   (     ) 4. ไมจํากัดวาระในการดื่ม 
 (     ) 5. เที่ยวกลางคืน    (     ) 6. ระหวางมื้ออาหาร 
 (     ) 7. อื่นๆโปรดระบุ………………………………. 
 
2.7) บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มรวมกับทานบอยที่สุด 
 (     ) 1. คนเดียว     (     ) 2. พ่ีนอง / ญาติ 
 (     ) 3. สามีหรอืภรรยาหรือคูรัก   (     ) 4. เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 
 (     ) 5. กลุมหรือชมรมที่ทานเปนสมาชิก  (     ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ
.................................... 
 
2.8) ลักษณะการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 (     ) 1. ดื่มรสเดียวกันตลอด 
 (     ) 2. ดื่มสลับรสกันบางบางครั้ง 
 (     ) 3. ดื่มสลับรสไปทุกครั้ง 
 
2.9) ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 

 
 
 
 
 
 
 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 

ยี่หอสปายไวนคูลเลอร ยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 
1. ทานดื่มโดยเฉล่ียตอครั้งใน
ปริมาณเทาใด 
 

จํานวน_______________ ขวด/ครั้ง จํานวน_______________ ขวด/ครั้ง 

2. ทานซื้อโดยเฉล่ียตอครั้งปริมาณ
เทาใด 
 

จํานวน_______________ ขวด/ครั้ง จํานวน_______________ ขวด/ครั้ง 

3. ความถี่ที่ทานซื้อเฉลี่ยเดือนละกี่
ครั้ง 
 

จํานวน_______________ ครั้ง/เดือน จํานวน_______________ ครั้ง/เดือน 
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สวนที่ 3    ความพึงพอใจของผูบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม  
 
 ทานมีความรูสึกอยางไรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายของเครื่องดื่มยี่หอ สปายไวน
คูลเลอร และยี่หอ บาคารดี้ บรีเซอร 

ความพึงพอใจในการดื่มเคร่ืองดื่มย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจในการดื่มเคร่ืองดื่มย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

 
พอใจอยาง

มาก 
5 

พอใจ 
 
4 

เฉยๆ 
 
3 

ไมพอใจ 
 

2 

ไมพอใจ
อยางมาก 

1 

พอใจอยาง
มาก 

5 

พอใจ 
 

4 

เฉยๆ 
 
3 

ไมพอใจ 
 

2 

ไมพอใจ
อยางมาก 

1 
1. ผลิตภัณฑ  

1.1 คุณสมบัติเคร่ืองดื่ม  

1.รสชาติของ
เครื่องดื่ม 

          

2.สีของเครื่องดื่ม 
 

          

3.กลิ่นของเครื่องดื่ม 
 

          

4.ความเขมขนของ
แอลกอฮอล 

          

1.2 บรรจุภัณฑ  

1.รูปแบบและดีไซน
ของบรรจุภัณฑ 

          

2.ปริมาณบรรจุตอ
ขวด 

          

3.ความสะดวกใน
การเปดบรรจุภัณฑ 

          

4.มีฉลากชัดเจน
แสดงปริมาณ
แอลกอฮอล 

          

1.3 คุณคาตราสินคา   

1.ตราสินคาเปนที่
คุนเคยรูจักดี 

          

2.ความเชื่อถือตอ
ตราสินคา 

          

3.ความเชื่อมั่นตอ           
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คุณภาพตราสินคา 

 
ความพึงพอใจในการดื่มเคร่ืองดื่มย่ีหอสปายไวนคูลเลอร ความพึงพอใจในการดื่มเคร่ืองดื่มย่ีหอบาคารดี้ บรีเซอร 

 
พอใจ

อยางมาก 
5 

พอใจ 
 
4 

เฉยๆ 
 
3 

ไมพอใจ 
 

2 

ไมพอใจ
อยางมาก 

1 

พอใจอยาง
มาก 

5 

พอใจ 
 

4 

เฉยๆ 
 
3 

ไมพอใจ 
 

2 

ไมพอใจ
อยางมาก 

1 

2.ดานราคา  

1.รสชาติคุมคากับ
ราคา 

          

2.ราคาขายตอ
ความสามารถในการ
ซื้อ 

          

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย  

1.หาซื้อไดตาม
รานคาสะดวกซื้อ
ใกลบาน 

          

2.หาซื้อไดตาม
ซุปเปอรมารเก็ต 

          

3.หาซื้อไดตามดิส
เคาสโตร เชน เทสโก
โลตัส บิ๊กซี 

          

4.หาซื้อไดตาม
รานอาหาร / บาร / 
คลับ / ดิสโกเธค 

          

5.การจัดวางสินคา 
สามารถหยิบงาย 

          

6.การจัดวางสินคา 
เดน และสะดุดตา 
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สวนที่ 4    แนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มยี่หอ สปายไวนคูลเลอร และยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 

คําชี้แจง : กรุณาใสเครื่องหมาย b บนหมายเลข 1 ถึง 5 เพียงหมายเลขเดียวที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
 
 

ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

 แนวโนมการบริโภคยี่หอสปายไวนคูลเลอร แนวโนมการบริโภคยี่หอบาคารดี้ บรีเซอร 
 1. ทานคิดวาจะมี
การซื้อซ้ําหรือไม 
 

ซื้อแนนอน___/___/___/___/___ไมซื้อแนนอน 
                                5      4     3      2     1 

ซื้อแนนอน___/___/___/___/___ไมซื้อแนนอน 
                                5      4     3      2     1 

2.ถายี่หอนี้มีการ
จําหนายผานตู
อัตโนมัติทานจะ
ซื้อหรือไม 

ซื้อแนนอน___/___/___/___/___ไมซื้อแนนอน 
                                 5      4     3      2     1 

ซื้อแนนอน___/___/___/___/___ไมซื้อแนนอน 
                                5      4     3      2     1 

3. ถายี่หอนี้มีการ
เพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลทาน
จะเปลี่ยนใจไป
ยี่หออื่นหรือไม 
 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 

4. ถายี่หอนี้มีการ
เปลี่ยนแปลงของ
รูปแบบผลิตภัณฑ 
ทานจะเปลี่ยนใจ
ไปยี่หออื่น
หรือไม 
 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 

5. ถายี่หอนี้มี
รายการสงเสริม
การขาย ของคู
แขงขันที่นาสนใจ 
ทานจะเปลี่ยนไป
บริโภคยี่หอนั้นๆ
หรือไม 
 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 

ไมเปลี่ยนใจแนนอน___/___/___/___/___เปลี่ยนใจแนนอน 
                                      5      4     3      2     1 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

  
1. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา        ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรมหาบัฑิต 

          บริหารธุรกิจ ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
          คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

2. ผูชวยศาสตราจารยณักษ กุลิสร      รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
          มหาบัฑิตบริหารธุรกิจ  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
          คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ชื่อ ชื่อสกุล    นาวสาวณิชภัทร ยะมา 
สถานที่เกิด    จังหวัดพะเยา 
สถานที่อยูปจจุบัน   58/88 วิภาวดีคอนโด ถ.วิภาดี รังสิต แขวงจอมพล  

เขตจตุจักร กรุงเทพ 10900 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Purchase Ledger Accountant 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท ทรูมูฟ จํากัด 
ประวตัิการศึกษา 
           พ.ศ. 2536   มัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนพะเยาพิทยาคม 
 พ.ศ. 2539   มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนพะเยาพทิยาคม 
 พ.ศ. 2544   คณะบัญชีการเงินและการธนาคาร สาขาการบัญช ี
     มหาวิทยาลัยพายัพ จ.เชียงใหม 
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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