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            การศึกษาคนควาครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  กลุมตัวอยางที่ใชใน
การศึกษาคนควา   คือ  ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศ
และ/หรือนําเขาจากตางประเทศที่มีอายุตั้งแต  20  ปขึ้นไป  จํานวน  400  คน  ใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยเก็บแบบสอบถามที่เฉพาะรานอาหาร  หรือสถานบันเทิงที่จําหนาย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล  คือ  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติทดสอบไคสแควร  สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  
สถิติทดสอบคาสถิติทดสอบ Paired – Samples t-Test และการวิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม  SPSS for 
Windows Version 11 
 ผลการวิจัย  พบวา  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ อายุอยูในชวง 20 – 25  ป  สถานภาพโสด  เปนพนักงานบริษัทเอกชน  การศึกษา
ระดับปริญญาตรี  และมีรายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท  และพบวา 
 1.  ปจจัยจิตวิทยา  ดานการรับรู  พบวาผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลาย
รสชาด  และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก  และ
ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมี
โทษตอรางกาย  ดานบุคลิกภาพ  ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  มี
ความเปนผูนํา  เปนคนชอบลองของใหม  และเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  โดยที่
ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาตนเองเปนผูที่ชอบทําตามผูอ่ืน 
 2.  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  พบวาผูบริโภคสวนใหญรับทราบ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไดจากการโฆษณาผานสื่อตางๆ  และการ
โฆษณาผานสื่อตางๆ  ก็เปนสื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  อีกทั้งยังเปนการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมากที่สุด  สําหรับองคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมคือรูปผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  และการสงเสริมการขายที่ผูบริโภค
อยากใหมีมากที่สุดคือการใหทดลองชิมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมฟรี 



 3.  ผูบริโภคจะซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากสถานบันเทิงประเภท  ผับ/
บาร/ดิสโกเทคมากที่สุด  ยี่หอเคร่ืองด่ืมแอลกฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคด่ืมบอยที่สุด  คือ 
ยี่หอ  Bacardi Breezer  และด่ืมเนื่องจากอยากลองรสชาดมากที่สุด  โดยที่จะด่ืมยี่หอเดิม
บางครั้ง  ไมจํากัดโอกาสในการดื่ม  ด่ืมประมาณ  1 ครั้งตอสัปดาห  และดื่มจํานวน  2  ขวดตอครั้ง   
  4.   ระดับความคาดหวังที่ มีตอเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศมีระดับความคาดหวังในระดับปานกลาง 
 5.  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีเพศที่แตกตางกัน  ความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 6.  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีอายุที่แตกตางกัน  ปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 7.  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีอาชีพที่แตกตางกัน  ปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 8.  ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีระดับการศึกษาสูงสุดและรายไดตอ
เดือนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 9.  การรับรูแตกตางกัน  ความถี่และปริมาณในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแตกตางกัน  ยกเวนในเรื่องการรับรูวาเม่ือด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแลวไมมี
โทษตอรางกายแตกตางกัน  ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน  
 10.  บุคลิกภาพแตกตางกัน  ความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกัน  ยกเวนในเรื่องบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของ
ผูอ่ืนแตกตางกัน  ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน 
 11.  การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน   ความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน  แตปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 12.  องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมที่แตกตางกัน  ความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน  แต
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 13.  ความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธ

ตอแนวโนมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 14.  ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ
ที่แตกตางกัน  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศไมแตกตางกัน  ยกเวนระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศในเรื่องรูปแบบของบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้น  การเพิ่มปริมาณดีกรี



แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมใหสูงขึ้นและการปรับราคาใหถูกลง  แตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 
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 The aim of this research is to study a comparison of consumption behavior tendency 
between domestic and imported ready to drink alcoholic beverages in Bangkok.  The questionares 
are used and distributed to 400 ready to drink consumers age over 20 years.  Statistics analysis 
methods are Percentage , Mean , Standard Deviation , Chi-Square Test, One-Way Analysis of 
Variance , Paired-sample t-Test, Two Independent-Samples t-Test , and Pearson Product Moment 
Correlat ion Coeff icient.  Data is analyzed by using SPSS for Windows Version 11. 

The finding revealed that most of samples are aged between 20-25 years, single, employed by 
private companies, have earned a bachelor degree and having a monthly income between 10,001-
2 0 , 0 0 0  B a h t .   T h e  r e s u l t  o f  t h i s  r e s e a r c h  c a n  b e  c o n c l u d e d  a s  f o l l o w s : 

1. Psychological factor in term of perception found that most of 
consumers agree that ready to drink alcoholic beverages have low percentage of 
alcohol, have various flavors and no need to be mixed when drink.  Most of consumers 
disagree with ready to drink alcoholic beverages have no negative effect on health.  In 
term of personality, most of consumers agree with their sociability, leadership, 
innovative and open-minded.  However, they disagree that they like to imitate other 
people. 

2. Integrated marketing communication factor found that most of 
consumers obtain information about ready to drink alcoholic beverages through various 
advertising media.  Advertising media is also the first media that can be reached and 
have the most influential on consumers.  The element of advertising that motivates 
consumers in making their purchasing decision is product.  In addition, sales promotion 
that consumers would like to have is free trial. 

3. Consumers would likely to buy ready to drink alcoholic beverages 
from entertainment centers such as pubs, bars and discotheques.  Bacardi Breezer is 
the first choice of most consumers.  The reason that most consumers drink ready to 
drink alcohol beverages is they want to try the flavor.  Most of them sometimes switch 



brand and drink in every occasion.  They drink ready to drink alcoholic beverages once 
a week and drink two bottles a time. 

4. Consumers have moderate expectation towards domestic and 
imported ready to drink alcoholic beverages. 

5. Consumers with different genders have different drinking 
frequency and quantity at statistical significant level of 0.05. 

6. Consumers with different age have no different drinking quantity. 
7. Consumers with different educational level have different drinking 

quantity at statistical significant level of 0.05. 
8. Consumers with different educational level and income have no 

different drinking quantity. 
9. Different perceptions in ready to drink alcoholic beverages have 

different drinking frequency and quantity, except different perceptions in the effect on 
health of ready to drink alcoholic beverages have no different drinking quantity. 

10. Different personalities have different drinking frequency and 
quantity, except different personalities in open-minded have no different drinking 
quantity. 

11. Different influential on marketing communication have different 
drinking  
frequency, but not on drinking quantity. 
 12.   Different motivated elements of advertising media have different drinking  
frequency, but no on drinking quantity. 
 13.   Drinking frequency and quantity have relationship with drinking tendency. 

14.   Different expectations towards domestic ready to drink alcoholic  
beverages have no different in expectation towards imported ready to drink alcoholic 
beverages.  However, different expectations towards domestic ready to drink alcoholic 
beverages in terms of varieties of packaging, additional of alcohol degree and price 
cutting have different expectation towards imported ready to drink alcoholic beverages 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เม่ือกลาวถึงสิ่งที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงความเปนคนไทย  นอกเหนือไปจากภาษา  
วัฒนธรรมและ  ประเพณีที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวแลว  ในเรื่องของนิสัยใจคอที่เปนคนรักความ
สนุกสนานครื้นเครงเปนชีวิตจิตใจยังเปรียบเหมือนภาพลักษณอีกดานหนึ่งที่บงบอกถึงความเปนคน
ไทยไดเปนอยางดี  ดังจะเห็นไดจากที่คนไทย ชื่นชอบที่จะนัดหมายใหมีการพบปะสังสรรคเฉลิม
ฉลองกันอยูเปนประจําในหมูเพ่ือนฝูงญาติมิตร  โดยไมวาเนื่องในวาระหรือโอกาสใดๆและสิ่งที่ไม
อาจมองขามไปไดสําหรับการสังสรรคเฉลิมฉลองกันนั่นก็คือเครื่องด่ืมประเภทแอลกอฮอล  ซ่ึงถือวา
เปนองคประกอบที่สําคัญที่ชวยเสริมสรางบรรยากาศของความสนุกสนานครึกครื้น  เปนกันเองได
เปนอยางดี  ดังน้ันไมวาจะเปนงานใด ๆ  จึงมักจะตองมีเครื่องด่ืมประเภทนี้จัดเตรียมไวอยูเสมอ  
 โดยความนิยมในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของคนไทยนั้นมีมาเปนระยะเวลานาน  ซ่ึงใน
สมัยน้ันถูกมองวาเปนเรื่องของผูใหญ  และเหมาะสําหรับผูชายเทานั้น  แตพอยุคสมัยเปลี่ยนแปลง
ไป  ทําใหปจจุบันผูหญิงก็หันมานิยมด่ืมกันจนกลายเปนเรื่องปกติธรรมดา  สวนในวัยรุนก็มีแนวโนม
ที่จะด่ืมเคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอลเพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากวัฒนธรรมตะวันตกที่หลั่งไหลเขามา  อีก
ทั้งโอกาสที่จะไดสัมผัสและเขาถึงเครื่องด่ืมประเภทนี้มีเพ่ิมมากขึ้น  และอีกหนึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของคนไทยก็คือ  ความเครียด  สถิติป พ.ศ.2538-2542  ของกอง
บัญชีประชาชาติ  สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ พบวา  คนไทย
บริโภคเครื่องด่ืมที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ  จากปพ.ศ.2538 มีการบริโภคสุรา
เฉลี่ย 32.3 ลิตร/คน และ การบริโภคเบียรเฉลี่ย 27.4 ลิตร/คน จนกระทั่งป พ.ศ.2542 ความนิยม
การบริโภคสุราลดลงเหลือเปนจํานวนเฉลี่ย 27.8 ลิตร/คน แตการบริโภคเบียรกลับสูงขึ้นเฉลี่ย 42.6 
ลิตร/คน  
 ผูประกอบการจึงตองการขยายตลาดไปยังกลุมเปาหมายใหมๆ จึงไดเร่ิมมีการนําเขา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมซ่ึงจะมีปริมาณแอลกอฮอลผสมอยูประมาณ 5 - 6 % หรือที่รูจัก
กันสั้น ๆ ในนาม RTD (READY TO DRINK)  เพ่ือเอาใจกลุมลูกคาสตรีและวัยรุนที่เปน
กลุมเปาหมายใหมโดยเฉพาะ  และสามารถสรางยอดขายไดอยางนาพอใจ   
 เน่ืองจากเปนเครื่องด่ืมที่แปลกใหม  สะดวกพรอมด่ืม  และยังไดรับความนิยมอยางมากใน
ตางประเทศมาแลว  จึงทําใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ไดรับการตอบรับอยางดีจาก
ผูบริโภค  โดยเฉพาะในกลุมผูหญิงที่นอกเหนือจากรสชาด  ความแรงยังออนกวามากถาเทียบกับ
เบียร  อีกทั้งยังเหมาะสําหรับผูที่ไมตองการด่ืมหนักมาก และกลุมวัยรุนที่เพ่ิงเริ่มที่จะด่ืมเครื่องด่ืมที่
มีแอลกอฮอล  ทวาในระยะหลังสําหรับกลุมผูชายเองก็หันมานิยมด่ืมไมนอยเชนกัน  ดวยรูปลักษณ
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ที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว  มีสีสันสดใสทําใหดูมีชีวิตชีวา  สะดวกพรอมด่ืมโดยไมตองมีการผสม
เพ่ิมเติมอีก  มีใหเลือกหลายหลากรสชาด  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจึงกลายเปนเครื่องด่ืม
สําหรับคนรุนใหม    

ในชวงแรกที่ไดมีการเปดตัวนั้นมีผูผลิตเพียงไมกี่รายที่ครองตลาดอยู  สวนใหญจะเปน
ลักษณะของการนําเขาจากตางประเทศ  ซ่ึงถึงแมจะมีราคาคอนขางสูงแตก็ไดรับการตอบรับจาก
ผูบริโภคเปนอยางดี โดยดูไดจากการนําเขาซึ่งจากเดิม ป พ.ศ.2544  มีการนําเขา 300,000 ลัง ป 
พ.ศ.2546  มีการนําเขาเพิ่มขึ้นถึง 1,200,000 ลัง (ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง,1997)  และคิดเปนมูลคา
รวมดังตาราง 1    
 
ตาราง 1  มูลคาตลาดรวมของ เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 

 
ป 

มูลคาตลาดรวม 
(ลานบาท) 

อัตราเฉลีย่เพ่ิมขึ้น 
(เปอรเซ็นต) 

2543 30 0.016 
2544 200 0.119 
2545 500 0.273 
2546 1,100 24.44 
รวม 1,830 24.848 

ที่มา: บริษัท ทิสเวลิดไวด มารเก็ตติ้ง(1997) จํากัด 
 
 และเน่ืองจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ผูบริโภคไมยึดติดในยี่หอ
ใดยี่หอหน่ึง  ขึ้นอยูกับความความตองการในขณะเลือกซื้อ  ดังน้ันผูประกอบการตางๆ จึงตองนํากล
ยุทธทางการตลาดออกมาใชเพ่ือดึงความสนใจจากผูบริโภคและทําใหกลุมลูกคาเกิดความตองการซื้อ  
 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดสนใจเปนอยางยิ่งที่จะศึกษาเปรียบเทียบแนวโนมและพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือการประกอบการธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจะ
ไดพัฒนาใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาในอนาคต  
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย  ดังน้ี 
  1.   เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร  ซ่ึงประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.   เพ่ือศึกษาปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงประกอบดวย  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ และนําเขาจาก
ตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.  เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานซึ่งประกอบดวย
การใชพนักงานขาย  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางการตลาด  การสงเสริมการขาย  
และการแสดงภาพโฆษณา ณ จุดขายที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีผลตอ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจาก
ตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5. เพ่ือเปรียบเทียบถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่มแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการทําวิจัย 
 ผลการวิจัยน้ีเพ่ือใหผูประกอบการผลิตหรือนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
สามารถนําขอมูลในดานแนวโนมการบริโภคและความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  รวมถึงปจจัยที่ทําใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภค เชน ปจจัยจิตวิทยา ในดานของการรับรูและบุคลิกภาพ  ปจจัยดาน
ประชากรศาสตรของผูบ ริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมาใชในการดําเนินธุรกิจ การตัดสินใจในการผลิตหรือนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
รวมถึงสามารถปรับปรุงกลยุทธทางดานการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมและเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยน้ีจะศึกษาการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม

พรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
   
  ประชากร 
   ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศ ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต  20  ปขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
  กลุมตัวอยาง  
   ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศ
และ/หรือนําเขาจากตางประเทศที่มีอายุตั้งแต  20  ปขึ้นไป  (เน่ืองจากเปนอายุที่กฎหมายอนุญาติ
ใหเขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตองตามกฎหมาย)  จํานวน  400  คน  โดยใชการเลือกกลุมตัวอยาง
แบบเจาะจง ( Purposive  Sampling )  เปนการเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรตามสถานบันเทิง  
รานอาหาร  ที่มีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมขายอยู  และเลือกแบบตามสะดวก  ( Convenience 
Sampling )   
 ตัวแปรในการศึกษา 
  1 .ตัวแปรตนไดแก 
   1.1   ปจจัยดานประชากรศาสตร   
    1.1.1  เพศ   
     1.1.1.1  ชาย  
     1.1.1.2  หญิง 

   1.1.2  อายุ   
    1.1.2.1  20 – 25  ป 
    1.1.2.2  26 – 30  ป 
    1.1.2.3  31 – 35  ป 
    1.1.2.4  36 -  40  ป 
    1.1.2.5  41  ปขึ้นไป 

    1.1.3  สถานภาพสมรส 
  1.1.3.1  โสด 
  1.1.3.2  สมรส 
  1.1.3.3  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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    1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1.1.4.1  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  1.1.4.2  อนุปริญญา/ปวส. 
  1.1.4.3  ปริญญาตรี 
  1.1.4.4  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.5  อาชีพ 
  1.1.5.1  นิสิต/นักศึกษา  
  1.1.5.2  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  1.1.5.3  พนักงานเอกชน 
  1.1.5.4  กิจการสวนตัว     

   1.1.6  รายได 
  1.1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท 
  1.1.6.2  10,001 – 20,000  บาท 
  1.1.6.3  20,001 – 30,000  บาท 
  1.1.6.4  30,001 – 40,000  บาท 
  1.1.6.5  40,001  บาทขึ้นไป 

   1.2  ปจจัยดานจิตวิทยา 
    1.2.1  การรับรู 
    1.2.2  บุคลิกภาพ 

   1.3  การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
    1.3.1  การใชพนักงานขาย   
    1.3.2  การโฆษณา 
    1.3.3   การประชาสัมพันธ   
    1.3.4  กิจกรรมทางการตลาด  
    1.3.5  การสงเสริมการขาย 
    1.3.6  การแสดงภาพโฆษณา ณ จุดขาย 

  2.  ตัวแปรตาม 
2.1  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายใน 

ประเทศและนําเขาของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.2  แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิต
ภายในประเทศและนําเขาของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ( Ready to drink )  เปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลซ่ึง
มีสวนผสมหลักมาจาก Rum (เหลาที่ผลิตจากออย)  หรือ Vodka  (เหลาที่ผลิตจากขาวสาลี)   กับ
สวนผสมที่เปนกลิ่นหรือรสชาติของนํ้าผลไมซ่ึงมีระดับแอลกอฮอลเฉลี่ยประมาณ 5 – 6% และ
สามารถดื่มไดทันที 
 2.   ผูบริ โภค   หมายถึง   ผูที่ เคยซื้อเค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิต
ภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร  และมีอายุตั้งแต 20 ปขึ้น
ไป 
 3.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก  การรับรูและบุคลิกภาพ  ของผูบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
 4.  การรับรู   หมายถึง  ขั้นตอนการตีความเพื่อทําใหเกิดความรูความเขาใจในเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมวาเปนการดื่มเพ่ือเขาสังคมหรือรูถึงรสชาดที่มีหลากหลาย   ความสะดวกใน
การดื่มที่ไมตองมาผสมอีก  และรับรูถึงปริมาณแอลกอฮอลที่ต่ําถาไมด่ืมในปริมาณมากก็จะไมสงผลตอ
รางกาย 
 5. บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะเฉพาะของบุคคลนั้นๆ  ที่ทําใหแตกตางไปจากบุคคลอื่น  
เชน  การชอบเขาสังคม  การเปนคนที่มีความมั่นใจ  มีความเปนผูนําในตัวสูง  หรือเปนคนที่
ตองการใหผูอ่ืนยอมรับ 
 6.  การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน หมายถึง  การใชพนักงานขาย  การ
โฆษณา  การประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางการตลาด การสงเสริมการขายและการแสดงภาพโฆษณา 
ณ จุดขายที่ผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมภายในประเทศหรือผูนําเขาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากตางประเทศนําเสนอสูผูบริโภค 
 7.  การใชพนักงานขาย  เปนการสื่อสารระหวางบุคคล  คือ ผูสงขาวสาร (บริษัทผูลิต
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศหรือผลิตภายในประเทศกับผูรับ
ขาวสาร(ผูบริโภค)โดยตรง  โดยผูสงขาวสารสามารถรูถึงความตองการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมจากผูบริโภคไดทันที   
 8.  การโฆษณา  หมายถึงการสื่อสารของผูประกอบธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมโดยผานสื่อ  เชน  สื่อโทรทัศน  สื่อนิตยสาร  ปายโฆษณา  และสื่อในโรงภาพยนตร  เปนการ
ติดตอกับผูบริโภคโดยตรงเพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีความตองการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม 
 9.   การประชาสัมพันธ  หมายถึง  การดําเนินงานติดตอสื่อสารใหกลุมผูบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีความรู  ความเขาใจ  เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  รวมถึงการทําใหผูบริโภคมี
ความรูสึกที่ดีตอบริษัทผูนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากตางประเทศหรือผลิต
ภายในประเทศ  เพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภคหันมาสนใจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
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 10.  กิจกรรมทางการตลาด หมายถึง  การที่บริษัทที่นําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมจากตางประเทศหรือผลิตภายในประเทศตางๆ จัดกิจกรรมพิเศษขึ้นในวาระตางๆ เพ่ือเปน
การดึงความสนใจและความตองการซื้อจากผูบริโภค  และยังเปนการทําใหผูบริโภคไดรูจักเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากยิ่งขึ้น 
 11. การสงเสริมการขาย  เปนการเสนอคุณคาพิเศษใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย  เชน
ผูบริโภค  พนักงานขาย  และคนกลางที่จัดจําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขา
จากตางประเทศและผลิตภายในประเทศ  อาจอยูในรูปของการแจกของแถม  ของชํารวย  การขาย
รวมหอ  สวนลดเมื่อสั่งเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนจํานวนมาก  และการใหรางวัลกับ
พนักงานขาย 

 12. การแสดงภาพโฆษณา ณ จุดขาย  หมายถึง  การที่บริษัทที่ นําเขาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมหรือผลิตภายในประเทศ  นําแผนปายโฆษณา  โปสเตอร  ภาพโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมาจัดแสดง ณ จุดขาย  เพ่ือดึงความสนใจและสรางความแนใจ
ใหกับผูบริโภควาเปนสินคาชนิดเดียวกับในภาพโฆษณา 
 13  พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจที่จะใหไดมาซึ่งเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศ  โดยรูปแบบของ
การตัดสินใจจะอยูที่วาใครมีสวนรวมในการซื้อ  จะซื้อรสชาดอะไร    ซ้ือตราสินคาใด  ซ้ือเม่ือไร  ซ้ือ
ที่ไหน  ซ้ือเปนจํานวนเทาไรและซื้อดวยวิธีใด 
 14. แนวโนมพฤติกรรมการบริโภค  หมายถึง  สัดสวนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตในประเทศหรือนําเขาจาก
ตางประเทศในอนาคต  รวมถึงความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

8

กรอบแนวความคิดที่  1 
 ตัวแปรอิสระ                    ตัวแปรตาม 

 

กรอบแนวความคิดที่  2 
  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
-  เพศ   
-  อายุ 
-  สถานภาพ 
-  ระดับการศกึษา 
-  อาชีพ 
-  รายได 

ปจจัยดานจติวิทยา 
-  การรับรู 
-  บุคลิกภาพ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
 แบบผลติภายในประเทศ  

 และนําเขาจากตางประเทศ 
การสื่อสารทางการตลาด
แบบประสมประสาน 
   -  การใชพนักงานขาย   
   - การโฆษณา 
   -   การประชาสัมพันธ   
   - กิจกรรมทางการตลาด  
   -  การสงเสริมการขาย 
   -  การแสดงภาพ 
      โฆษณา ณ จดขาย  

แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจาก

ตางประเทศ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
 แบบผลติภายในประเทศ  

 และนําเขาจากตางประเทศ 
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สมมติฐานทางการวิจัย ไดแก  
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ   ระดับการศึกษา  อาชีพ  
และรายได ที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่แตกตางกันพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศ
แตกตางกัน 
 3.  การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 4. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และ
นําเขาจากตางประเทศที่แตกตางกัน  มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
 5.  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ
มีความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 
 1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. ทฤษฎีการแบงสวนตลาด 
 3.  แนวความคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
  4. แนวความคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
 5. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 สุชา  จันทนเอม  (2539 : 8)  กลาววา  พฤติกรรมหมายถึง  การที่รางกายถูกกระตุนดวย
สิ่งเราตางๆ แลวรางกายตอบสนองนั่นคือพฤติกรรม 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2518 : 8)  กลาวไววาพฤติกรรม  หมายถึง  กระบวนการตางๆ  ของ
ตัวบุคคลที่ปฏิบัติตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ  (2530 : 1)  กลาววา  ผูบริโภค  คือ  บุคคลที่แสดงออกถึงความ
ตองการใชสินคาหรือบริการที่มีขายในทองตลาด 
 นิยะดา  ชุณหวงศ  (2526 : 3)  กลาววาผูบริโภค  คือ  ผูซ้ือสินคาหรือบริการเพื่อการ
บริโภค  โดยไมไดซ้ือไปขายตอ 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2546 : 6)  กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนกิจกรรมตางๆที่บุคคล
กระทําเม่ือไดรับการบริโภคสินคาหรือบริการรวมไปถึงการขจัดสินคาหรือบริการหลังการบริโภคดวย 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ  (2530 : 2)   กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนกิจกรรมและขบวนการ
ตัดสินใจของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งการใชสินคาและบริการ 
 ศุภร  เสรีรัตน  (2544 : 7)  กลาววาพฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาและบริการ(ผลิตภัณฑ)  โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
บุคคลตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 

 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงกิจกรรมการกระทํา 
กระบวนการของความคิด  การตัดสินใจในการเลือกบรโิภค  เลือกซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ  รวม

ไปถึงการ 
ใชการบริโภคโดยขึ้นอยูกับความพึงพอใจของแตละบคุคล 
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ปจจัยที่มีตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  
                                                                                                                                                          
                                                                                                                                                                                                
                                                     
                   อิทธิพลของครอบครัว                                                     
                                                                     
                                                                                                                            
    อิทธิพล           แรงจูงใจ 
    ของ 
    สังคม      ความ      บุคลิกภาพ   อิทธิพลของ    
        ตองการ                 วัฒนธรรม 
                                                                                                                                               

การรับรู                  การเรียนรู                  
                                                     ทัศนคติ 
                                                                 
                   การรู                                        

อิทธิพลของธุรกิจ         อิทธิพลของรายได  
 
 
 
         ภาพประกอบ 1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค   
ที่มา : ศุภร  เสรีรัตน.  (2544).  พฤติกรรมผูบริโภค : 24 
 
ปจจัยภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 อิทธิพลของครอบครัว  ( Family Influences )   
  ดารา ทีปะปาล  ( 2542 : 214 )  กลาววา  ครอบครัว  หมายถึง  กลุมคนซึ่ง
ประกอบดวยบุคคล 2 คน  หรือมากกวา 2 คนขึ้นไป  มีความเกี่ยวของผูกพันกันทางสายโลหิต  
การสมรสหรือการรับเอาไว  และอาศัยอยูดวยกัน  ครอบครัวเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคมากที่สุด  เน่ืองจากสมาชิกทุกคนในครอบครัวมีปฏิสัมพันธกันอยางใกลชิด  
 อิทธิพลของสังคม  ( Social Influences )   
  สุดาดาว  เรืองรุจิระ ( 2543 : 86 ) กลาววาเม่ือบุคคลเติบโตขึ้น  จะมีสังคมเพิ่มเติม
นอกจากครอบครัว  มีเพ่ือนรวมสถาบัน  เพ่ือนรวมงาน  เพ่ือนบาน  เพ่ือนรวมอาชีพ ฯลฯ  การที่
ตองเขากลุมสังคมตางๆ ใหได  จะทําใหแตละบุคคลพยายามปรับตัว  และปฏิบัติตามอยางกลุมที่

การ
ตัดสินใจซื้อ

ของ
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ตนเองพยายามเขาไปสังกัด  อีกทั้งจะมีการเรียนรูเพ่ิมขึ้นตามวัยและขอมูลที่ไดรับเขามา  ทําใหมี
การพัฒนาในลักษณะตามอยางบุคคลอื่นที่ตนนิยมยกยอง 
 อิทธิพลของธุรกิจ  ( Business Influences )   
  ปริญ  ลักษิตานนท  ( 2544 : 71 )  กลาววาเปนการติดตอกับบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
ธุรกิจโดยตรงเพื่อชวยเหลือผูบริโภคในการวางแผนการซื้อ  ชวยผูบริโภคในการที่จะฟนฝาอุปสรรค
นานาประการโดยใชเครื่องมือทางการตลาด  เชน  การโฆษณา  เทคนิคการขาย  สิ่งพิมพตางๆ  
เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้น 
 อิทธิพลของวัฒนธรรม  ( Culture Influences )   
  ศรีสุภา  สหชัยเสรี  ( 2544 : 49 )  ใหความหมายของวัฒนธรรมวาเปนคานิยมซึ่งเปน
ที่รับรูภายในสังคมหนึ่งๆ รวมถึงพฤติกรรมตางๆ ที่แสดงออกเปนประจํา  และมีการถายทอดจาก
อดีตสูปจจุบันอยางตอเน่ือง สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา  เชน  ภาษา  ศิลปะ  การแตงกาย  
อาหาร  เปนตน  อีกทั้งเปนกรอบควบคุมพฤติกรรมการแสวงหาสิ่งตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคอยางมาก 
 อิทธิพลของรายได  ( Income Influences )  
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ( 2545 : 293 ) กล าววารายไดเปนการจํากัดการเลือกซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภคในรูปของตัวเงิน  เชน  รองเทา  รถยนต  การทองเที่ยว เปนตน 
 ปจ จัยภายนอกเปนป จ จัยที่ ผู บ ริ โภคไม สามารถควบคุมได   เพราะ เปนสิ่ งที่
นอกเหนือไปจากความตองการ  หรือการควบคุมของตัวเราเอง   โดยไมวาจะเปนปจจัยที่เกิดขึ้น
จากครอบครัวซึ่งนับวามีผลตอทัศนคติและคานิยมของผูบริโภคอยางมาก  เน่ืองจากตองอยูใกลชิด
กับบุคคลเหลานี้มากที่สุด  ทั้งนี้ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ  อีกที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค  เชนปจจัยทางดาน
สังคมซึ่งแตละคนตองติดตอกับบุคคลอ่ืนๆ นอกเหนือจากคนในบาน  ปจจัยทางดานธุรกิจ  
วัฒนธรรม  รวมไปถึงรายได  ซ่ึงสิ่งเหลานี้ไมสามารถกําหนดหรือควบคุมได  แตกลับมีอิทธิพลอยาง
มากกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 แรงจูงใจ  ( Motive ) 
  วอลเตอร และ บิตตา (ศุภร  เสรีรัตน.  2544 : 120 ;  อางอิงจาก Walter & Bittar. 
1988 :368)  กลาววา  แรงจูงใจเปนบางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวของบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตอง
กระทํา  หรือเคลื่อนไหว  หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย 
  ดารา  ทีปะปาล  ( 2542 : 91 ) กลาววา  แรงจูงใจเปนกระบวนการอันเกิดจากกลไก
ภายในรางกายไดรับแรงกระตุน  จนกลายเปนเหตุจูงใจผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดย
มีทิศทางมุงไปสูเปาหมาย 
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  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  แรงจูงใจคือกระบวนการที่มีผลมาจากความรูสึกภายใน  
เปนพฤติกรรมในการรับรูและตอบสนองตอสิ่งเรา  ซ่ึงแสดงออกในรูปแบบตางกันเพ่ือสนองตอบตอ
ความตองการของจิตใจ 
 ความตองการ  ( Needs ) 
  ความตองการ  (Needs)  คือความรูสึกปรารถนา  อยากได  หรือขาดสิ่งใดสิ่งหน่ึง  ซ่ึง
จะจําเปนหรือไมก็ตามและตองการตอบสนอง  ความตองการเกิดขึ้นไดทั้งทางรางกายและจิตใจ  
รางกายมีความตองการบางอยางที่จําเปนสําหรับการดํารงชีวิตเชน  อาหาร  นํ้า ฯลฯ  ขณะเดียวกัน
มนุษยยังมีความตองการเกี่ยวกับจิตใจ  เชน  ตองการความปลอดภัย  ความรัก  เปนตน (ยุทธนา  
ธรรมเจริญ. 2530 : 100) 
  อดุลย จาตุรงคกุล  ( 2518 : 112 )  กลาววาความตองการเปนการขาดในบางสิ่ง
บางอยาง  ขาดในสิ่งหน่ึงสิ่งใดก็ตาม  ที่บุคคลจําเปน  ปรารถนาหรือหวังประโยชนในสิ่งน้ัน 
  ศุภร  เสรีรัตน  ( 2537 : 107 )  กลาววาความตองการเปนความสามารถหรือความ
จําเปนใดๆ ของมนุษยที่การกระทําหรือการมีประสิทธิภาพจะตองอาศัยความสามารถหรือความ
จําเปนนั้นๆ 
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  ความตองการคือสภาพทางจิตใจหรือรางกายที่สามารถ
รับรูไดวาเกิดความไมพอ  ขาดแคลน  โดยขึ้นอยูกับความจําเปนและปรารถนา   ถึงแมวาสิ่ง
เหลานั้นอาจจะมีความจําเปนหรือไมก็ตาม 
 บุคลิกภาพ  ( Personality )   
  ดารา ทีปะปาล  ( 2542 : 152 )  บุคลิกภาพ  หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล  ที่
ทําใหบุคคลมีลักษณะแตกตางกัน  และมีรูปแบบการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่เปนเอกลักษณของ
ตนเองอยางสม่ําเสมอและคอนขางม่ันคง 
  ถวิล  ธาราโภชน  ( 2532 : 29 )  กลาววาบุคลิกภาพ  เปนผลรวมของลักษณะที่มีอยู
ในตัวบุคคล  ไดแก  รูปรางหนาตา  กริยาอาการ  ความนึกคิด  ความสนใจ  อารมณ  ตลอดจนการ
แสดงถึงการกระทําที่มีตอสิ่งตางๆ  ซ่ึงในแตละคนจะแตกตางกันออกไป 
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  บุคลิกภาพคือลักษณะเฉพาะของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
ซ่ึงแสดงออกมาทั้งในรูปแบบของพฤติกรรมทางรางกาย  และจิตใจ  รวมไปถึงความคิด  โดย
สามารถบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเองได  ไมวาจะเปนจากกิริยาหรือทาทาง  โดยจะมีความ
แตกตางกันไปในแตละบุคคล  
 ทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพที่เก่ียวของ 
  ปริญ  ลักษิตานนท  ( 2536 : 190 )  กลาววาแนวความคิดที่เกี่ยวกับบุคคลิกภาพที่
ชี้แจงใหเขาใจถึงบุคลิกภาพ  โดยทั่วไปและเปนที่นิยมศึกษามีอยู 2 ทฤษฎีใหญ คือ 
   1. ทฤษฎีแบบ ( Type Theory )  คือการจําแนกความแตกตางระหวางบุคคลออกเปน 2 
ลักษณะยอยๆ คือทางดานชีวภาพ  และดานจิตใจ 
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    1.1  ชีวภาพ  คือ  การแตกตางทางโครงสรางของรางกาย  ไดแก  โครงสราง
กระดูก  ผิวพรรณ  หนาตา  สีผม  เพศ  ผิวพรรณ 
    1.2  จิตใจ  คือ  ความแตกตางเฉพาะบุคคลของความนึกคิด ( Mental Trait ) 
ภาพพจนและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตางๆ จากสิ่งแวดลอมอีกดวย 
   2.  ทฤษฎีสนาม  ( Field  Theory ) หมายถึงบุคลิกภาพในตัวบุคคลนั้นเกิดจากการ
ปฏิบัติตอบซ่ึงกันและกัน  ซ่ึงไดแกการปฏิบัติของสังคม  ประเพณีวัฒนธรรม  สิ่งจูงใจใหนึกคิด  
ทฤษฎีสนามที่ศึกษากันมาตลอดไดแกทฤษฎีสนามของฟรอยด ( Freud ) และเกสตอลต ( Gestalt )  
  ดารา  ทีปะปาล ( 2542 : 153 ) กลาววาทฤษฎีของฟรอยด ( Freud ) ไดระบุถึง
โครงสรางของบุคลิกภาพวาประกอบดวย  อิด ( ID )  อีโก ( Ego )  และซุปเปอรอีโก ( Superego ) 
โดยทั้งสามสวนเปนเพียงองคประกอบโครงสรางจิตเทานั้น  ไมใชตามสภาพทางสรีระของมนุษย  
โดยอิดเปนความตองการตามสัญชาตญาณ  เปรียบไดกับกิเลสตัณหา  เปนตัวคอยกระตุนเพ่ือให
สนองความตองการ  อีโก  เปนฝายพิจารณาเลือกปฏิบัติโดยยึดถือหลักแหงความเปนจริง  และมี
ซุปเปอรอีโกเปนผูควบคุมทั้งอิดและอีโกอีกตอหน่ึง  เพ่ือใหการปฏิบัติอยูในทํานองคลองธรรม 
  ศุภร  เสรีรัตน ( 2544 : 238 ) กลาววาทฤษฎีเกสตอลตเปนการมองที่ภาพรวมของ
บุคคลจะใหความหมายไดดีกวาการสรุปรวมแตละสวนเขาดวยกัน  และบุคลิกภาพจะไมสามารถ
แยกพิจารณาคุณลักษณะแตละสวนได  ทฤษฎีของเกสตอลตเห็นวา ทัศนคติ  การรับรู  ความใฝฝน  
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง  ความพอใจ  ความไมพอใจ  การจูงใจ  เหลานี้เปนตน  เปนสิ่งจําเปน
ตอการอธิบาย  และการเขาใจถึงบุคลิกภาพของมนุษย  เน่ืองจากผูบริโภคพยายามคงสภาพทาง
จิตวิทยาโดยการใหความหมายตอสิ่งที่อยูรอบๆตัวเราในโลก  ผูบริโภคด้ินรนเพื่อลดความตึงเครียด
และความขัดแยงระหวางบุคคลกับการรับรูถึงสภาพแวดลอมของเขา  
 ทฤษฎีลักษณะเฉพาะตัว ( Trait Theory )  ของคารล กุสตาฟ จุง 
 อดุลย และ ดลยา  จาตุรงคกุล  ( 2545 : 277 )  กลาววา บุคลิกภาพหรือลักษณะเฉพาะตัว 
( Trait Theory )  จะดํารงคงอยูและจะเปลี่ยนแปลงเม่ือเวลาผานไป  เปนการเปลี่ยนแปลงแบบคอย
เปนคอยไป  เปลี่ยนไปตามวัย  โดยสวนมากแมวาเหตุการณหรือสิ่งแวดลอมตางๆจะเปลี่ยนไปแต
บุคลิกภาพจะยังคงเดิม 
 คารล กุสตาฟ จุง  เชื่อวาบุคคลจัดเปนพวกไดตามระดับของความซอนเรนปดบัง 
(Introversion) กับความเปดเผย (Extroversion) คนที่ซอนเรนปดบังจะขี้อาย ชอบอยูคนเดียวและมี
ความวิตกกังวลที่จะอยูตอหนาผูอ่ืน  สวนคนเปดเผยชอบออกนอกบาน ชอบสังคมและยึดถือธรรม
เนียม  คนที่ซอนเรนปดบังไมคอยแสวงหาขาวสารเรื่องผลิตภัณฑใหมจากผูอ่ืน  เน่ืองจากไม
ตองการใชชองทางทางสังคม  คนพวกนี้ไดรับการจูงใจนอยจากแรงกดดันทางสังคมและมักทํา
อะไรๆเพื่อทําความพอใจใหตัวเอง  และมีการศึกษาตอวาลักษณะเฉพาะตัวเกี่ยวกับความมั่นคง
สมํ่าเสมอของพฤติกรรม  เม่ือนําไปรวมกับความซอนเรนปดบัง/เปดเผย ก็จะไดประเภทของ
บุคลิกภาพมากมาย  ดังน้ี 
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ประเภทของบุคลิกภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
    ภาพประกอบ  2  ลักษณะเฉพาะตัวและการสรางประเภทของบุคลิกภาพ 
ที่มา :  อดุลย  และ  ดลยา  จาตุรงคกุล.( 2545 ) พฤติกรรมผูบริโภค : 279. 
 

ไมคงเสนคงวา
(Unstable) 

เจาอารมณ      ใจนอย 
วิตกกังวล      กระวนกระวาย 
ไมยืดหยุน      กาวราว 
สุขุม       ชอบตื่นตูม 
มองโลกในแงราย     ชอบเปลี่ยน 
สงบเสงี่ยมไมพูดมาก     ใจเร็ว 
ไมสังคม      มองโลกในแงดี 
เก็บตวัเงียบ      ตื่นตวั 

 
ความซอนเรนปดบัง       ความเปดเผย 
(Introverted)                      (Extroverted) 
 
 ไมตื่นตวัหรือกระตือรือรน    ชอบสังคม 
 รอบคอบ      ชอบชีวตินอกบาน 

ชางคิด       ชางพูด 
ชอบความสงบ      มีปฎิกิริยาโตตอบ 
ชอบควบคุม       ใชชวีิตงาย 
เชื่อถือได      มีชีวิตชีวา 
อารมณไมแปรปรวน      ปราศจากกังวล 
เยือกเย็น       มีความเปนผูนํา 

ความถาวร 
(Stable) 

 Melancholid             Choleric 
      Type        Type 
 
   Phlegmatic      Sanguire 
     Type         Type 
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 จากภาพประกอบคนที่ซอนเรนปดบังและมีความถาวรเรียกวา Phlegmatic บุคคลที่มีการ
ซอนเรนปดบังและมีความไมคงเสนคงวาเรียกวา Melancholic บุคคลที่เปดเผยและม่ันคงเรียกวา 
Sanguine และผูที่เปดเผยแตไมคงเสนคงวาเรียกวา Choleric 
 
การจัดประเภทบุคลิกภาพตามคานิยมในสังคม 
 1. พวกอนุรักษนิยม  ( Tradition Directed )  เปนบุคคลที่มีความคิดและการปฏิบัติตามสิ่ง
ที่เคยพบในอดีต  ตอตานการเปลี่ยนแปลง  และจะซื้อสิ่งใดสิ่งหน่ึงจนติดเปนนิสัย 
 2. พวกเปนตัวของตัวเอง ( Inner Directed )  เปนบุคคลที่เชื่อม่ันในตัวเอง  รักความเปน
อิสระไมขึ้นกับกฎเกณฑใดๆ และไมยอมรับอิทธิพลจากผูอ่ืนโดยงาย 
 3. พวกชอบตามผูอ่ืน  ( Other Directed ) เปนบุคคลที่มีลักษณะจากอิทธิพลภายนอก  
มักซื้อสินคาตามบุคคลอื่น  สิ่งที่แสดงออกมักใหผูอ่ืนสนใจไมใชความตองการของตัวเอง 
บุคลิกภาพของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา 
 1.  ผูบริโภคที่ใชขอมูลในการอางอิงเพ่ือเลือกซื้อสินคา  ( Information Influence )  เปน
ผูบริโภคที่จะซ้ือสินคาตามขอมูลที่ไดคนหามา  คือตองมีขอมูลของสินคาอยางชัดเจน เชน สินคา
ขนาดเทาไหร ราคาเทาไหร  จึงตัดสินใจซื้อสิ้นคานั้น 
 2.  ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสะทอนคานิยมของตนเอง  ( Value-expressive Influence )  
เปนผูบริโภคที่จะเลือกซื้อสินคาที่แสดงความเปนตัวของตัวเองมากที่สุด 
 3.  ผูบริโภคที่เลือกซื้อสินคาโดยยึดประโยชนสูงสุด  ( Utilitarian Influence )  ผูบริโภคจะ
เลือกซื้อสินคาโดยคํานึงถึงประโยชนที่จะไดรับจากสินคาสูงสุด 
ลักษณะเฉพาะตัวที่ทุกคนมีเหมือนกันและผูบริโภค ( Common  Traits  and  Consumer ) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  และ  ดลยา จาตุรงคกุล  ( 2545 : 280 )  กลาววาลักษณะเฉพาะตัว
แตละอยางมีลักษณะพิเศษเฉพาะของตนเองและสงผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคในขณะเดียวกัน  
มีรายการดังตอไปน้ี  

1. ความตื่นตัว ( Activity )  แมแตเด็กเล็ก ๆ ก็ยังมีความตื่นตัวในระดับตาง ๆ กัน  ความ 
ตื่นตัวที่แสดงความออกจากตัวผูบริโภคใหเราเห็นไดคือ  ความเต็มใจที่จะไปจับจายของและการใช
เวลาแสวงหาผลิตภัณฑตลอดจนขาวสารตาง ๆ ในตลาด 

2. ความเปนบุรุษ  ( Masculinity )  ทาทาง  ( Gestures )  คําพูด  นิสัย  และทัศนคติตางๆ  
ที่พบในตัวบุคคลที่เปนชายและไมพบในตัวบุคคลที่เปนสตรี  ลักษณะเฉพาะตัวบุคคลนี้เราจะพบได
ในผลิตภัณฑหลายประเภท  และรานคาหลายประเภทเชนกัน  เปนหลักของผูประกอบการ
อุตสาหกรรมที่เดียวที่จะกําหนดลักษณะของเพศและใสไวในผลิตภัณฑของเขา  พฤติกรรมของ
ผูบริโภคเกี่ยวของกับลักษณะเฉพาะตัวบุคคลนี้   

3. ความรักอิสระ ( Independence )  บุคคลสวนมากแตกตางกับบุคคลอื่นในดานการ 
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กระทําตามผูอ่ืน  ความชอบอิสระแสดงใหเห็นไดโดยการแตงกาย  นิสัยในการรับประทานอาหาร  
ความชอบในการรื่นเริงสนุกสนาน ( Preference  for  Entertainment )  และลักษณะอาการของการ
จับจายของ   ( Manner  of  Shopping )  เปนตน 
 
 

4. การรักความสําเร็จ  ( Achievement )  บุคคลบางคนมีคุณสมบัติที่จะทําใหตนเองเปนผู 
สําเร็จในสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เขามุงหวัง  แตบางคนไมมี  ความสําเร็จมิไดขึ้นอยูกับความเฉลียวฉลาด
เสมอไป  ผูบริโภคที่มีสิ่งจูงใจของความสําเร็จสูงมักมุงแตจะคิดถึงวาบุคคลอื่นมองพฤติกรรมของเขา
อยางไร ลักษณะอาการเปนอยางไร  เขาแตงตัวเปนอยางไร  และพฤติกรรมอ่ืน ๆ อีกดวย  
ผูบริโภคพวกนี้อาจจะมีหรือไมมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับบรรทัดฐานของกลุม  ( Group  Norms )   

5. ความวิตกกังวล  ( Anxiety )  บุคคลแสดงใหเห็นถึงระดับของความเชื่อม่ันของ 
ตนเอง ( Display  different  degrees  of  sureness  of  themselves )  ออกมาตาง ๆ กัน  
ความวิตกกังวลแสดงออกไดในขณะที่เขากําลังเกี่ยวของกับสถานการณการซื้อเชนกัน  โดยปกติ
แลวพนักงานขายมักจะไมทําการคาดคั้น  ( Intimidate )  ผูบริโภคผูซ่ึงมีความเชื่อม่ันในตัวเอง 

6. การรักสมาคม  ( Sociability )  ความปรารถนาที่จะปฏิบัติตอกันระหวางตนเองกับ 
บุคคลอื่นมักจะตางกันไปแตละบุคคล  การรักสมาคมกระทบตอการจับจายของเพราะการจายของ
เปนพฤติกรรมทางสังคมและผูบริโภคบางคนเต็มใจที่จะรวมในพฤติกรรมดังกลาวมากกวาบุคคลอื่น  

7. การรักที่จะเหนือผูอ่ืน  ( Dominance )  การรักที่จะเหนือผูอ่ืน  คือ  ความปรารถนาที่จะ 
กอเหตุใหผูอ่ืนยอมตน  และลักษณะสวนตัวที่สําคัญชนิดนี้มีความแตกตางกันไปแตละบุคคลเชนกัน  
การจับจายสินคาเปดทางใหผูบริโภคแสดงความตองการของเขาที่จะครอบงําผูอ่ืน  ลักษณะสวน
ดังกลาวทําใหผูบริโภคเปนคนไมยอมคน  ( Aggressive )  และยากที่จะตกลงใด ๆ ในกระบวนการ
ซ้ือ ( Difficult  to  deal  with  in  the  buying  process )  ที่เขาเกี่ยวของ 

8. ความสามารถปรับตัว  ( Adaptability )  บุคคลบางคนสามารถปรับตัวเขากับสภาวะ 
การณตาง ๆ กัน  ถาผลิตภัณฑที่เขาปรารถนานั้นไมมี  ผูบริโภคประเภทนี้จะหาสิ่งอ่ืนทดแทน  

9. ความไมยอมตอสิ่งใด  ( Aggressiveness )  ความไมยอมสิ่งใดของผูบริโภคแสดงออก 
มาไดหลายทางรวมทั้งการเต็มใจที่จะลองผลิตภัณฑใหม  ทัศนะคติตอการตอรองราและบรกิารและ 
จะแสวงหาผลติภัณฑและรานคาตางๆ  

10. ความแนวแน  ( Seriousness )  บุคคลบางชนิดถือชีวิตของเขาอยางม่ันคงแนวแนมาก 
แตบางคนไมสนใจมากนัก  ( Carefree )  ผูบริโภคที่แนวแนในชีวิตใหความสนใจและพิจารณาการ
ซ้ือของเขามากกวา 

11. การรูจักควบคุมอารมณ  บุคคลตางมีความสามารถในการควบคุมอารมณของเขาแตก 
ตางกันในการซื้อทุกครั้งผูบริโภคจําเปนตองมีการควบคุมอารมณจํานวนหนึ่ง  แตทวาบางทีอาจจะ
สําคัญกวามากกับตัวผูบริโภคที่จะควบคุมอารมณของเขาในสถานะการณซ่ึงมีการบริการชามาก   
หรือไมเพียงพอ  หรือราคาสูงลิบลิ่ว ( Exorbitant )  
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ลักษณะสวนตัวทั้งหมดนี้มีปฏิกิริยาตอกัน ( Interact )  ลักษณะสวนตัวที่ไดอธิบายขางบนนี้ 
เพียงแตพิจารณาลักษณะเฉพาะตัวทีละลักษณะโดยแยกกันสําหรับตัวของผูบริโภคบุคคลหนื่ง
เทานั้น  ตัวยางเชน  ผูบริโภคผูซ่ึงมีความตื่นตัว  ( Active )  ชอบสมาคม  ปรับตัวงายและอารมณ
ม่ันคงจะบริโภคแตกตางไปจากผูบริโภคซึ่งมีความตื่นตัว  ชอบสมาคม  ไมยอมตอสิ่งใด  และมี
ความแนวแน  สิ่งซ่ึงผูบริโภคกระทําโดยแทจริงอาจจะมาจากประนีประนอมของลักษณะเฉพาะตัว
ตาง ๆ ภายในตัวผูบริโภค  
 การรู  ( Awareness )  
  การรู  (Awareness)  เปนความเขาใจ  ความสามารถประมวลผลแปลความหมาย
ขอมูลขาวสาร  เก็บเกี่ยวเร่ืองราวตางๆและรวมไปถึงการนําออกมาใช (อดุลย จาตุรงคกุล.2545 : 
369) 
  ปริญ  ลักษิตานนท  ( 2544 : 336 )  กลาววาการรูเปนความสามารถในการรับการ
ถายทอดความคิดหรืออาจเปนความรูที่เกิดจากประสบการณและการเรียนรูในชีวิต 
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  การรูหมายถึงความสามารถทําความเขาใจ  ในสิ่งที่
ไดรับรูหรือเรียนรู   อีกทั้งยังสามารถประมวลผลและวิเคราะหได 
 ทัศนคติ  ( Attitude ) 
  อดุลย จาตุรงคกุล  ( 2543 : 185 )  กลาววาทัศนคติ หมายถึง การประเมินอยางถาวร  
ความรูสึกและแนวโนมที่มีตอสิ่งของหรือความคิดเห็น  ทัศนคติจํากัดคนใหอยูในกรอบของความคิด
ที่จะชอบหรือไมชอบสิ่งตางๆ เปนความชอบจากนอยไปหามาก 
  สุปญญา  ไชยชาญ  ( 2538 : 114 )  กลาววาทัศนคติ  เปนความคิด  ความเขาใจ  
ความคิดเห็น  ความรูสึก  และทาทีของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  ซ่ึงมีอิทธิพลตอการแสดงออกของ
บุคคลนั้น  โดยอาจแสดงออกในทางเห็นดวยหรือไมเห็นดวยก็ได 
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  ทัศนคติหมายถึงความเห็น ความรูสึก  หรือมุมมองที่มี
ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยมีทั้งแงดีและเลว  แลวแตประสบการณและความรูที่มีอยู ซ่ึงมี
ผลใหแตละคนมีการแสดงออกตอสาธารณะแตกตางกันออกไปตามทัศนคติของแตละคน 
 การเรียนรู  ( Learning ) 
  ดารา ทีปะปาล  ( 2542 : 115 )  การเรียนรู  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่
คอนขางถาวร  อันเปนผลเนื่องมาจากประสบการณที่ไดรับ  โดยไมจําเปนจะตองเปนประสบการณ
โดยตรงเสมอไป  โดยอาจเกิดขึ้นจากการเลียนแบบพฤติกรรมของผูอ่ืน  หรือเปนการเกิดขึ้นโดย
บังเอิญก็ได 
  ธงชัย  สันติวงษ ( 2540 : 133 ) กลาววา  การเรียนรู  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงใน
แนวโนมของการปฏิบัติตอบ  อันเนื่องมาจากผลของการมีประสบการณ 
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  การเรียนรูหมายถึงความเขาใจในสิ่งตาง ๆ จนนําไปสู
การปรับตัวใหเขากับความเขาใจนั้น ๆ  ซ่ึงจะเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณและความเหมาะสม   
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 การรับรู  ( Perceive )  
  ดารา ทีปะปาล  ( 2542 : 47 )  ใหความหมายของการรับรูวาเปนกระบวนการที่บุคคล
เลือกรับ  จัดองคประกอบ แลวแปลความหมายของสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทสัมผัส โดยอาศัย
ความรูและประสบการณเดิมเปนเครื่องมือ 
  เสรี วงษมณฑา  ( 2542 : 79 )  กลาววา  การรับรู  หมายถึง  กระบวนการที่มนุษย
เลือกที่จะรับรู  สรุปการรับรู  ตีความหมายการรับรูสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่สัมผัส  เพ่ือที่จะสรางภาพในสมอง 
ใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
  สุปญญา  ไชยชาญ  ( 2538 : 56 )  กลาววา  การรับรู  หมายถึง  กระบวนการที่บุคคล
เลือกรับเอาสารสนเทศหรือสิ่งเราเขามาจัดระเบียบและทําความเขาใจ  โดยอาศัยประสบการณเปน
เครื่องมือ  จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง 
  อดุลย  จาตุรงคกุล  ( 2545 : 156 )  กลาววา  การรับรู  หมายถึง  กระบวนการที่
บุคคลเลือกจัดรูปและแปลขาวสารเพื่อสรางภาพของโลกที่ลอมรอบตัวใหมีความหมายแกตัวเขาเอง  
  จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  การรับรู   หมายถึง  กระบวนการของบุคคลที่เลือก
เปดรับสิ่งเราตางๆ  ที่ผานเขาทางประสาทสัมผัส  และแปลความหมายนั้น  โดยอาศัยความรูและ
ประสบการณเดิมเปนเครื่องมือ   
 
ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค 
 ศุภร  เสรีรัตน  ( 2544 : 159 )  กลาววาธรรมชาติของการรับรูและการกระทําที่เกิดจาก
การรับรูจะไดรับผลกระทบมาจากปจจัยทางกายภาพและปจจัยทางความคิดทั้งหลาย  อยางไรก็ตาม
ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถแบงเปน 5 กลุมดังน้ี 

1. ปจจัยดานเทคนิค 
2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค 
3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค 
4. อารมณของผูบริโภค 
5. ปจจัยการรับรูของผูบริโภคดานวัฒนธรรมและสังคม 

 
1.  ปจจัยดานเทคนิค  ( Technics Factors ) 
 ปจจัยดานเทคนิค  ( Technics Factors )  หมายถึง สภาพความเปนจริงของสิ่งที่ผูบริโภค
ไดรับรูไมใชเปนการตีความหมายของสิ่งนั้น  ปจจัยดานเทคนิคที่สําคัญที่มีผลตอการรับรูของ
ผูบริโภค  ไดแก 
 1.1  ขนาด  ( Size )  โดยปกติสิ่งของที่มีขนาดใหญจะดึงดูดความสนใจไดดีกวาสิ่งที่มี
ขนาดเล็ก  ฉะน้ันภาพโฆษณาที่มีขนาดใหญกวา  หรือรานคาที่มีขนาดใหญกวาจะดึงดูดความสนใจ
จากผูบริโภคไดดีกวา  และในบางครั้งอาจหมายถึงการมีคุณภาพดวย  คนทั่วไปมักคิดวารานคาที่มี
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ขนาดใหญมักจะเปนรานคาที่มีขอดีกวาขนาดเล็ก  เชน  มีผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมากกวา  บริการที่
ดีกวา  มีปริมาณสินคาใหเลือกมากกวา  เปนตน 
 1.2  สีสัน  ( Color )  สิ่งที่มีสีสันจะดึงดูดความสนใจและสรางความประทับใจไดดีกวาสี
ขาวดํา  วัตถุใดที่ มีสีสันมักจะรับรูไดเร็วกวาและมักจะจดจําไดดีกวา  สีสันสามารถใชเพ่ิม
ความสําคัญใหกับสวนตางๆ  ของวัตถุไดและชวยในการเรียนรูของผูบริโภคดวย  การใชสีสันอาจ
พบในปายฉลากเครื่องหมาย  ปายและการตกแตงดานหนาของรานคา  เพ่ือเพ่ิมอิทธิพลของสีสันที่มี
ตอการรับรูของผูบริโภคได   
 1.3  ความเขมขน  ( Intersity )  เสียงดัง  ความสวาง  ความสําคัญ  และความเดนชัด  
ตางเปนคําที่ใชแสดงถึงความเขมขนของวัตถุสิ่งของ  ความเขมขนที่มีมากกวาจะดึงดูดและเปนจุด
รวมของความสนใจไดมากกวาดวย  นอกจากนี้  ความเขมขนยังมีผลตอการจดจําและการเรียนรู
ดวย 
 1.4  การเคลื่อนไหว  ( Movement )  การเคลื่อนไหวเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความสนใจไดดี  
การเคลื่อนไหวเปนสวนประกอบที่สําคัญของการโฆษณาทางโทรทัศน  หรือชวยในการขาย ณ จุด
ขาย  หรือการแสดงการสาธิตผลิตภัณฑ  ปายเครื่องหมายของรานคาที่เคลื่อนไหวไดจะเรียกความ
สนใจของผูบริโภคไดดีกวา 
 1.5  การวางตําแหนง  ( Position )  ตําแหนงที่ตั้งของวัตถุจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภค  
ผูบริโภคมักจะซื้อผลิตภัณฑที่ตั้งอยูในระดับความสูงที่ชวงไหลบนห้ิงของผลิตภัณฑของรานคา  และ
ถาเปนตําแหนงของหนาหนังสือพิมพก็จะเปนดานซายมือ  หรือชวงบนของหนาจะไดรับความสนใจ
จากผูบริโภคมากกวา  ฉะน้ัน  การเลือกตําแหนงในการโฆษณาจะชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพใน
การรับรูและจดจําไดดี  เชนเดียวกับการวางตําแหนงสินคาภายในราน 
 1.6  การตัดกัน  ( Contrast )  การตัดกันไมวาจะอยูในรูปของสีสันหรือขนาดจะเพิ่มการ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากกวา  ซ่ึงมักใชกับการตกแตงภายในรานคา  หรือการโฆษณา
ตลอดจนการออกแบบการบรรจุภัณฑ  ปายฉลากของสินคา 
 1.7  ความโดดเดี่ยว  ( Isolation )  ความโดดเดี่ยวสามารถใชใหเกิดความสนใจและมี
อิทธิพลตอการรับรูดวย  แมวาสิ่งที่ใชความโดดเดี่ยวจะมีขนาดเล็กก็ตาม   
2.  ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค  ( Mental readiness of consumers to perceive ) 
 ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค (  Mental readiness of consumers to perceive )  
หมายถึง  สภาวะของจิตใจ  ทัศนคติที่มีตอสภาวะความพรอมที่จะรับรูของบุคคล  ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค  ไดแก   
 2.1  ความมั่นคงของการรับรู  ( Perceptual  Fixation )  คือ  แนวโนมของผูบริโภคที่มีตอ
การรับรูของสิ่งแวดลอมที่ไมเปลี่ยนแปลง  ผูบริโภคมีความโนมเอียงที่จะคาดหวังไวลวงหนา
เกี่ยวกับตัวกระตุนทางตลาดที่มีอยูในสภาวะแวดลอมและมักจะคงไวซ่ึงผลกระทบของตัวกระตุน
ตลอดเวลา  ความมั่นคงของการรับรูจะแสดงออกไดโดยผูบริโภคซึ่งมีการรับรูถึงภาพพจนที่มี
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คุณภาพของรานคาได  แมในขณะที่ขอมูลสะสมเกี่ยวกับรานคาไดผานพนไปแลวก็ตาม  นอกจากนี้
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตอตานการเปลี่ยนแปลงภาพพจนที่มีตอตรารานคาตราใดตราหนึ่งของ
ผูบริโภค  ผูบริโภคจะยังคงใชผลิตภัณฑที่ไมดีไปอีกนานพอควรหลังจากที่มีสินคาอันที่ดีกวาถูก
นําเสนอเขามาแทนที่ 
 2.2  นิสัยการรับรู  ( Perceptual  Habit )  การรับรูของผูบริโภคจะมีรูปแบบเปนนิสัยที่
แนนอน  เราทุกคนตางเปนผูสรางนิสัยใหเกิดขึ้นและรับรูไดถึงนิสัยน้ัน  บุคคลจะทําลายการรับรูอัน
เกาไดเพียงวิธีเดียวคือ  เม่ือใดก็ตามที่ผูบริโภคมีพลังในการจัดการรับรูปแบบการรับรูอันเกาขึ้นมา
ใหมเทานั้น  พฤติกรรมที่เปนนิสัย  เชน  การไปจายซื้อของจากรานคาขนาดเล็กเปนประจํา  
เน่ืองจากไดรับการบริการที่ดีกวา  เปนตน 
 2.3  ความระมัดระวังและความมั่นใจในการรับรู  ( Confidence and Caution ) ความ
ระมัดระวังหรือความมั่นใจของผูบริโภคจะมีผลตอการรับรูของผูบริโภคดวย  ผูบริโภคที่มีความมั่นใจ
จะมีแนวโนมสามารถจัดการกับสถานการณที่ซับซอนไดเร็วกวา  และจะเห็นสิ่งที่ชอบได  รวมทั้ง
การแจงรายละเอียดไดดีกวา  สวนผูบริโภคที่มีความระมัดระวังจะใชเวลานานกวาในการพิจารณา
สถานการณ  แตจะมีแนวโนมที่จะไดรับความถูกตองมากกวา  ฉะน้ัน  ผูบริโภคที่มีความมั่นใจจะ
ตัดสินใจไดรวดเร็ว  ในขณะที่ผูบริโภคที่เปนแบบผูระมัดระวังจะใชเวลาในการตัดสินใจนานกวา 
 2.4  ความตั้งใจรับรู  ( Attention )  ก อนที่จะมีการรับรูเกิดขึ้น  ความตั้งใจของผูบริโภค
จะตองม่ันคงเสียกอน  ถาผูบริโภคไม มีความตั้งใจที่จะสนใจตอตัวกระตุน ผูบริโภคก็จะไมเกิดความรู
อันนําไปสูการรับรูได  
 2.5  โครงสรางของจิตใจ/ความคิดที่มีตอการรับรู  ( Mental Set ) โครงสรางของจิตใจ  
ความคิดที่มีตอการรับรูจะสัมพันธใกลชิดกับปจจัยเรื่องความตั้งใจมาก  นักวิชาการไดกลาวถึง
โครงสรางของจิตใจ  ความคิดที่มีตอการรับรูวา  คือ  แนวโนมของบุคคล  หรือความพรอมที่จะได
ตอบโตตอตัวกระตุนที่ผานเขามา  ถาบุคคลมีความพรอมของจิตใจในการรับรูก็จะทําใหเกิดการรับรู
ที่รวดเร็วได 
 2.6  ความคุนเคยตอสิ่งที่ไดรับรู  ( Familiarity )  ความคุนเคยตอสิ่งที่ไดรับรูจะหมายถึง  
รูปแบบประสบการณที่เคยไดรับรูมากอนที่จะสงผลตอการรับรูในปจจุบัน  ถาสิ่งที่รับรูเปนเรื่องที่เคย
ประสบมากอน  ผูบริโภคก็จะมีการแสดงออกตอตัวกระตุนนั้นไดงาย 
 2.7  การคาดหวังจากการรับรู  ( Expectation )  การคาดหวังในการรับรูเปนประเภทหนึ่ง
ของโครงสรางทางจิตใจ/ความคิดที่มีตอการรับรู  และมีความสําคัญอยางมากตอการรับรูของบุคคล  
เหตุที่ความคาดหวังมีผลตอการรับรูก็เพราะบุคคลมีแนวโนมที่จะรับรูในสิ่งที่เขาคาดวาจะไดรับ 
3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค  ( Past experience of  the consumer ) 
 สิ่งที่ผูบริโภคไดมีการรับรูในปจจุบันก็เปนสิ่งที่ไดรับอิทธิพลมาจากประสบการณในอดีตที่
ผานมาและการคาดหวังของบุคคลก็จะมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณในอดีตเชนกัน  ฉะน้ัน  การที่
ผูบริโภคจะมีการรับรูเปนอยางไรในขณะปจจุบัน  ก็ขึ้นอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอ
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ตัวกระตุนนั้น  รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย  เชน  การเคยมีประสบการณในการใชสินคา
ตราใดตราหนึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบันและอนาคตดวย 
 
 
4.  อารมณของผูบริโภค  ( Mood ) 
 อารมณ  หมายถึง  ความรูสึก  ทัศนคติในปจจุบัน  และสภาวะของจิตใจ  ซ่ึงสิ่งเหลานี้ตาง
มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเปนอยางมาก  ถาผูบริโภคมีอารมณดีในขณะที่มีตัวกระตุน
ทางตลาดเขามา  ผูบริโภคก็จะมีแนวโนมถูกชักชวนหรือการทําใหยอมรับไดงาย  ฉะนั้น  นักการ
ตลาดควรจะตองตระหนักถึงปจจัยดานอารมณในการเสนอขายสินคาตามบาน  คือ  ผูบริโภคนั้นอยู
ในสภาพที่พรอมจะถูกนําเสนอสินคาใหยอมรับหรือไม 
5.  ปจจัยการรับรูของผูบริโภคดานวัฒนธรรมและสังคม  ( Social and culture factors of 
consumer perception ) 
 การที่ผูบริโภคจะมีวิธีการรับรูเชนไร  จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ  ที่เกี่ยวของกับ
สังคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยูดวย  บทบาทของบุคคลแตละคนหรือความเขาใจในตนเองใน
สังคม  เชน  ชั้นสังคม  หรือสถานภาพ  และวัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่มีอยูจะมีอิทธิพลตอการ
รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบุคคล  รวมทั้งวิธีการที่นักการตลาดพยายามจะขายผลิตภัณฑใหกับ
บุคคลดวย  น่ันคือ  สิ่งสําคัญมากที่สุดสําหรับนักการตลาดก็คือ  การเขาใจปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่มีความแตกตางกัน  เพ่ือที่จะไดสามารถปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับบุคคล
แตละกลุมในสังคมอยางมีประสิทธิภาพ 
ลักษณะการรับรูของผูบริโภค   
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ( 2542 : 102 ) กลาววาขั้นตอนตางๆ ของการรับรูแบงไดเปน 3 
ขั้นตอน   
  1.  การเลือกการรับรู  ( Perceptual selection )  ชิฟแมนและคานุค (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน. 2542 : 102 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994 : 666) กลาววา  การเลือกการรับรู  
หมายถึง  การรับรูในระดับสูงจากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล 
เม่ือผูบริโภคเปดรับตอสิ่งเราทางการตลาด  และตั้งใจรับตอสิ่งเราที่เขามากระทบแลว  ผูบริโภคจะ
เลือกสรรเฉพาะสิ่งเราที่ตรงกับความตองการและทัศนคติของตนเทานั้น  กลาวคือ  ผูบริโภคจะเลือก
รับตอสิ่งเราโดยอาศัยพ้ืนฐานทางจิตวิทยาของตนเองเปนหลัก 
 แนวคิดของการรับรูแบบเลือกรับรู 
    1.1 การเปดรับขาวสารที่ไดเลือกสรร  ( Selective  Exposure )  
    การที่ผูบริโภคเลือกการเปดรับขาวสารในสิ่งที่เขาตองการรับรูเทานั้น  ผูบริโภคจะ
แสวงหาขาวสารทําใหเขาสบายใจหรือตรงกับความรูสึกของผูบริโภคและหลีกเลี่ยงขาวสารที่จะทําให
ผูบริโภคเจ็บปวดหรือเปนการคุกคาม  
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    1.2  การตั้งใจรับขาวสารที่ไดเลือกสรร  ( Selective Attention ) 
    ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพิ่มปริมาณการรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือ
ตรงกับที่เขาสนใจชอบ  และในทางตรงกันขามผูบริโภคจะรูนอยที่สุดถึงตัวกระตุนที่ไมสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค  ดังน้ันผูบริโภคจึงมักจะสนใจดูโฆษณาสินคาที่ตรงกับความตองการและ
รานคาที่ผูบริโภคสนใจที่จะไปซื้อน้ัน  และจะไมสนใจขอมูลขาวสารที่ไมตรงกับความตองการหรือมี
ความสําคัญตอผูบริโภค  ความสนใจของบุคคลจะหลากหลายในรูปของชนิดของขอมูลที่จะไดรับไม
วาจะเปนรูปแบบของขาวสาร  ประเภทของสื่อที่ชอบ  เชน  บางคนสนใจในเรื่องของราคา  บางคน
สนใจในเรื่องของภาพลักษณที่ปรากฏหรือการยอมรับจากสังคม  ดังนั้น  การทําโฆษณาจะตอง
คํานึงถึงทั้งขอความและสื่อที่ใชที่จะทําใหผูบริโภคสนใจหรือชอบ  โดยตองมีลักษณะโดดเดน  
ชัดเจน  ที่จะทําใหผูบริโภคติดตาม ตั้งใจรับขาวสารนั้นๆ  จึงจะเกิดประโยชนตอธุรกิจ 

1.3  การปองกันการรับรู  ( Perceptual Defense ) 
    นอกจากผูบริโภคจะเลือกที่จะสนใจรับรูขอมูลขาวสารแลว  ผูบริโภคยังมีจิตใต
สํานึกที่จะคัดเลือกสิ่งกระตุนที่ไมสนใจแมวาการเปดรับขาวสารจะเกิดขึ้น  ดังน้ันตัวกระตุนที่ทําราย
ผูบริโภค  จะทําใหเกิดการรับรูที่นอยกวาตัวกระตุนที่เปนกลาง ณ ระดับของการเปดรับขอมูล
ขาวสารระดับเดียวกัน  ยิ่งไปกวานั้นบุคคลมีจิตใตสํานึกและเลี่ยงขอมูลซ่ึงไมสอดคลองกับความ
ตองการ  คานิยมและความเชื่อถือของบุคคลเองดวย 

1.4  การปดกั้นการรับรู  ( Perceptual Blocking ) 
    ผูบริโภคจะปกปองตนเองจากการถูกรุมเราของตัวกระตุนที่เขาไมสนใจโดยการปด
กั้นตัวกระตุนดังกลาวนั้นเสียจากความรูสึกที่รูตัว  การเลือกที่จะปดกั้นการรับรูก็จะคลายคลึงกับการ
ใชเครื่องปด  เปลี่ยนชองอัตโนมัติในการดูโทรทัศน  หรือหลับตา  เดินหนี  เน่ืองจากตองการดู
รายการที่เขาชอบ 
  2.การจัดองคประกอบการรับรู  ( Perceptual Organization ) 
   แอสแซล  ( ดารา  ทีปะปาล. 2542 : 60 ; อางอิงจาก  Assael. 1998:225 )  กลาววา
การจัดองคประกอบการรับรู  หมายถึง  การที่ผูบริโภคจัดขอมูลจากแหลงตางๆ  เขาดวยกันใหเปน
ระเบียบ  เพ่ือใหมีความหมายที่เขาใจไดมากขึ้น  และเพื่อใหสามารถแสดงพฤติกรรมตอบสนองได
ถูกตอง  
   หลักพื้นฐานของการจัดองคประกอบการรับรู   คือ  การรวมกลุม ซ่ึงหมายความวา
ผูบริโภครับรูสิ่งเราในลักษณะเปนภาพรวม  ไมไดมองสิ่งเราแตละสวนที่แยกกัน  การมองเปน
ภาพรวมจะชวยใหการประมวลขอมูลเพ่ือใหเขาใจความหมายไดงายขึ้น  ซ่ึงสอดคลองกับหลัก  
จิตวิทยาของเกสตัสท  ( Gestalt Psychology )  ไดแก 
    2.1 หลักการเติมสิ่งที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ  ( Principle of Closure )  ชิฟแมน
และคานุค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2542 : 108 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk.1994 : 658 ) 
เปนการเนนที่ความตองการเพื่อความสมบูรณของแตละบุคคล  ความตองการนี้สะทอนถึงการจัด
ระเบียบแบบจิตใตสํานึกของแตละบุคคลและการรับรูถึงสิ่งที่กระตุนที่ไมสมบูรณใหสมบูรณหรือ
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เปนภาพรวมทั้งหมด แตละบุคคลมีความตองการที่สมบูรณแบบ  เขาแสดงความตองการโดยการ
จัดองคประกอบการรับรูเพ่ือกําหนดภาพที่สมบูรณ  ถาลักษณะสิ่งกระตุนที่เขาเปดรับไมสมบูรณเขา
ก็จะมีแนวโนมที่ทําใหเกิดการรับรูที่สมบูรณซ่ึงเกิดจิตสํานึก  หรือจิตใตสํานึก ที่จะเติมขอความที่เวน
ไว  ความตองการเพื่อใหเกิดความสมบูรณจะทําใหเกิดความตึงเครียดเม่ืองานใดงานหนึ่งไมสมบูรณ
และมีความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ืองานนั้นสมบูรณ 
    2.2 หลักการจัดกลุม  ( Principle of Grouping )  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรู
ขอมูลขาวสารตางๆ เปนชุดหรือเปนกลุม  มากกวาที่จะรับรูเปนหนวยยอยๆ ที่แยกกันอยู  การรวม
ขอมูลเขาดวยกันเปนชุดหรือเปนกลุม  ( Chunking or Grouping Information )  จะชวยใหผูบริโภค
สามารถประเมินผลิตภัณฑตราหนึ่ง  เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอีกตราหนึ่งได  หลักจิตวิทยาของ
เกสตัลท  ที่เกี่ยวกับการจัดกลุมที่สําคัญ  ไดแก  ความใกลชิด  ความคลายคลึง  และความตอเน่ือง   
    2.3  หลักองคประกอบรอบขาง  ( Principle of Context )  ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
รับรูวัตถุตามลักษณะขององคประกอบรอบขางที่วัตถุน้ันแสดงใหเห็น  การจัดวางชิ้นโฆษณาในสื่อที่
มีลักษณะเดนดอยกวากัน  จะมีอิทธิพลตอการรับรูผลิตภัณฑตางกันดวย  จากการศึกษาพบวา  
โฆษณาอยางเดียวกันลงในโฆษณาในนิตยสารที่มีชื่อเสียงกวาจะไดรับความเชื่อถือมากกวาลงใน
นิตยสารที่มีชื่อเสียงดอยกวา  ซ่ึงแสดงใหเห็นวาองคประกอบรอบขางของสื่อมีอิทธิพลตอการรับรู
โฆษณาโดยตรง    
 สําหรับหลักขององคประกอบรอบขาง  คือ  หลักภาพหลักกับภาพพื้น ( Figure Ground 
Principle ) นักจิตวิทยาเกสตัลท  กลาววา  ในการจัดสิ่งเราใหเปนภาพรวม   บุคคลจะแยกความ
แตกตางของสิ่งเราที่เดนเปนภาพหลัก  ซ่ึงเปนภาพปรากฏอยูสวนหนา ( Foreground ) สวนสิ่งเรา
ที่มีสวนเดนนอยกวาเปน  ภาพพื้น  ซ่ึงปรากฏอยูสวนหลัง ( Background ) นักการตลาดไดนํา
แนวความคิด   การจัดองคประกอบการรับรูไปประยุกตใชทางการสื่อสารการตลาดที่เปนภาพ
มาก ( Visual Communications )   เชน  การโฆษณาในสิ่งพิมพและโฆษณาทางโทรทัศนและ
การออกแบบบรรจุภัณฑ  เปนตน  ผูออกแบบสื่อโฆษณาจะใชทฤษฎีเกสตัลท  เพ่ือเรียกรองความ
สนใจใหผูบริโภครับรูในสิ่งที่ตองการเนนหนัก  ซ่ึงโดยหลักการแลวชื่อตราสินคา  หรือขอความ
สําคัญเกี่ยวกับตัวสินคาเปนภาพหลัก  หรือเปนจุดมุงเนน  ไมใชเปนสวนภาพพื้น   หรือบางครั้งได
มีการใชพรีเซ็นเตอรมาเปนภาพหลักและเปนจุดมุงเนน  เลยทําใหตัวผลิตภัณฑและชื่อตรา
สินคาไมไดรับความสนใจ  
  3.  การแปลความหมายการรับรู  ( Perceptual  Interpretation ) 
   การแปลความหมายการรับรู  ( Perceptual  Interpretation )  หมายถึง  กระบวนการ
ที่ผูบริโภคทําความเขามาวาสิ่งเราที่รับเขามาคืออะไร  การแปลความของแตละบุคคลจากสิ่งกระตุน
โดยอาศัยความคาดหวังจากประสบการณในอดีตเพียงเล็กนอย  บางครั้งความมีอคติสวนบุคคลก็มี
สวนทําใหผูบริโภคแปลความหมายผิดเพี้ยนไมตรงตามเจตนาของผูสงขาวสารก็เปนได   บุคคลจะมี
การเลือกสรรตอสิ่งกระตุนเหลานั้นและจัดระเบียบสิ่งกระตุนโดยอาศัยหลักเกณฑดานจิตวิทยา  การ
แปลความของสิ่งกระตุนมีลักษณะเปนเอกลักษณสําหรับแตละบุคคล 
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 อยางไรก็ตามผูบริโภคมีวิธีการ 2 วิธี  ที่จะชวยการแปลความหมายการรับรูไดรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพมากขึ้น ไดแก 
 

3.1  การแยกประเภทการรับรู  ( Perceptual  Categorization )  เปน 
การจัดจําแนกขอมูลเขาหมวดหมูอยางมีเหตุผล  เพ่ือใหผูบริโภคนํามาใชกลั่นกรองขอความที่เคย
ผานการรับรูมาแลวไดรวดเร็วยิ่งขึ้น 

3.2 การแปลความหมายการรับรูโดยการเชื่อมโยงความสัมพันธ  
( Perceptual Inferences ) เปนการพัฒนาความสัมพันธระหวางสิ่งเรา 2 อยาง  อันเกิดจาก
ประสบการณและการเรียนรูที่ผานมา  โดยไมตองประเมินใหม  โดยอาศัยความเชื่อหรือ
ประสบการณเดิมมาเปนเกณฑตัดสินเพ่ือลงความเห็น  การนําความคิดเห็นที่มีตอสิ่งเราสิ่งหน่ึง  
นําไปใชเพ่ือลงความเห็นอีกสิ่งหน่ึงน้ัน  ผูบริโภคไดพัฒนาขึ้นมาใชเพ่ือนํามาเปนเกณฑพิจารณา
แปลความหมายเกี่ยวกับตราสินคา  ราคา  รานคา  และบริษัท  ผูบริโภคมีความพรอมที่จะเรียก
นํามาใชไดเสมอจากหนวยความจํา 
 นอกจากกระบวนการของการรับรู 3 ขั้นตอนคือ  การเลือกรับรู   การจัดองคประกอบการ
รับรูและการแปลความหมาย  ยังตองประกอบดวยขั้นตอนของการเก็บขอมูลไวในความทรงจํา  และ
การตัดสินใจซื้อ 
 1.  การเก็บขอมูลไวในความทรงจํา    
  ดารา  ทีปะปาล  ( 2542 : 48 )  ใหความหมายของการเก็บขอมูลไวในความทรงจําวา  
เปนการนําขอมูลที่ไดรับเขามาใหมที่สามารถเรียกนํามาใชเพ่ือการตัดสินใจไดทันทีโดยมีขอมูลหรือ
ประสบการณเดิมรวมอยูดวย  ซ่ึงขอมูลในหนวยความจําหรือคลังสมองเหลานี้จะถูกเรียกนํามาใชใน
โอกาสตางๆ ตอไป 
 2.  การตัดสินใจซื้อ   

  ปริญ  ลักษิตานนท  ( 2544 : 143 )  กลาววา  กระบวนการซื้อ  หมายถึง  ปฏิกิริยา
ตอบสนองระหวางผูบริโภคฝายหนึ่งกับผูขาย  รานคา  ธุรกิจ ( รวมถึงสิ่งแวดลอมลักษณะของธุรกิจ
น้ัน ๆ )  อีกฝายหนึ่ง 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 หลังจากที่ทราบถึงปจจัยที่กระทบตอผูซ้ือ  ทําใหทราบวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อ
อยางไร  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Buyer  Decision  Process )  ประกอบดวย 5 
ขั้นตอน  คือ  การตระหนักถึงความตองการ  การเสาะหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การ
ตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการซื้อ  จะเห็นไดชัดวากระบวนการซื้อเริ่มตนคอนขางยาวนานกวา
การซื้อจริงจะเกิดขึ้นและตอเน่ืองไปจนถึงหลังการซื้อ  นักการตลาดจึงควรมุงสนใจกระบวนการซื้อ
มากกวาที่จะมุงสนใจที่การตัดสินใจซื้อเพียงอยางเดียว 
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 ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยผานทางทั้ง 5 ขั้นตอนทุกครั้ง  แตการซื้อที่ทําเปนประจํา
โดยมากแลว  ผูบริโภคมักจะขามบางขั้นตอนไป  ผูหญิงที่ซ้ือยาสีฟนตราที่ใชเปนประจําจะตระหนัก
ถึงความตองการและการทําการตัดสินใจซื้อโดยขามขั้นตอนของการเสาะหาขอมูลและการประเมิน
ทางเลือก  
บุคคลที่เขามามีสวนเก่ียวของในกระบวนการซื้อ  ( Participants  in  Buying  Process )   

1. ผูริเริ่ม ( Initiator )  เปนผูเสนอแนวความคิด  ใหแนวทางหรืออธิบาย  บอกเลาใหฟง 
เกี่ยวกับตวัสนิคาหรือบริการผูริเริ่มอาจจะเปนผูซ้ือสินคาหรืออาจไมใชผูซ้ือสินคานั้นก็ได 

2. ผูมีอิทธิพล ( Influencer )  เปนผูที่มีอํานาจในการชักจูงหรือชักชวนใหผูซ้ือโนมเอียง 
ตามความตองการของตนไดผูมีอิทธิพลอาจไมใชผูซ้ือสินคาหรือผูใชสินคานั้นก็ได 

3. ผูตัดสินใจ ( Decider )  เปนผูพิจารณาตัดสินขั้นสุดทายวาจะมีการซื้อสินคานั้นหรือไม   
นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาใหไดวาใครคือผูทีท่ําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อผูที่ตัดสินใจอาจไม
จําเปนที่จะตองเปนผูใชสินคานั้น  

4. ผูซ้ือ ( Buyer )  หมายถึงบุคคลที่ทําหนาที่ไปซ้ือสินคาจริง ๆ  ซ่ึงอาจไมใชผูทําหนาที่ 
ในการตัดสินใจหรือผูที่จะใชสินคานั้นแตเพียงทําหนาที่ซ้ือเทานั้น 

5. ผูใช ( User )  เปนบุคคลทีท่ําหนาที่ในการใชสินคาและบริการนั้น  ผูใชอาจไมใชผูที่ทํา 
หนาที่การตัดสินใจซื้อหรืออาจไมใชผูซ้ือก็ได ( สุดาดวง  เรืองรุจิระ. 2543 : 90 )   
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Consumer  Buying  Process )   
 กระบวนการของการซื้อสินคาของผูบริโภคแบงออกไดเปน 5 ลําดับขั้น  โดยเริ่มจาก
เหตุการณกอนที่มีกาซื้อสินคาจริง ๆ  จนถึงเหตุการณภายหลังจากการซื้อ  ซ่ึงสรุปขั้นตอนที่สําคัญ
ไดดังน้ี 

1. เกิดความตองการ   
ศรีสุภา  สหชัยเสรี ( 2544 : 60 )กลาววาเปนกระบวนการขั้นตน  ที่จะเกิดขึ้นจากการ 

กระตุนดวยปจจัยตาง ๆ  เชน  ความตองการสินคาหรือบริการเพื่อการดํารงชีวิต    หรือความ
ตองการสินคาหรือบริการจากปจจัยดานเศรษฐกิจและสังคม  รวมถึง  ความตองการที่เกิดขึ้นจาก
การกระตุนและจูงใจดวยการดําเนินงานทางการตลาด  ไดแก  การโฆษณา  การสิ่งเสริมการขาย
ตาง ๆ  ซ่ึงผูบริหารจะตองเขาใจถึงพฤติกรรมภารบริโภค  และปจจัยตาง ๆ  ที่เกี่ยวของตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางลึกซึ้ง  จึงจะสามารถดําเนินการกระตุนดวยเครื่องมือทางการตลาด
ประเภทตาง ๆ  ใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการขององคกร   
 2  การเสาะหาขอมูล  
  ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนอาจจะเสาะหาขอมูลที่เพ่ิมขึ้นหรือไมก็ได  ถาแรงขับของ
ผูบริโภคมีมากและมีสินคาที่เปนที่พึงพอใจอยูใกลมือผูบริโภค  ผูบริโภคมักจะซ้ือทันที  ไมเชนนั้น
ผูบริโภคเก็บความตองการนั้นไวในความทรงจําหรือเสาะหาขอมูล ( Information  Search )   
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  ผูบริโภคสามารถรับขอมูลไดจากหลายแหง  ทั้งแหลงบุคคล ( Personal  Source )  
เชน  ครอบครัว  เพ่ือน  เพ่ือนบาน  คนคุนเคย  แหลงพาณิชย ( Commercial  Sources )  เชน  
การโฆษณา  พนักงานขาย  ผูจัดจําหนาย  บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา  เว็บไซต  แหลง
สาธารณะ ( Public  Sources )  เชน  สื่อมวลชน  องคกรคุมครองผูบริโภค  และจาก
ประสบการณ ( Experiential  Sources )  เชน  การควบคุม  การตรวจสอบ  การใชสินคา  
อิทธิพลของแหลงขอมูลเหลานี้แตกตางกันตามผลิตภัณฑและผูซ้ือ  โดยทั่วไปผูบริโภครับขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑจากแหลงพาณิชยมากที่สุด  ซ่ึงเปนขอมูลที่นักการตลาดสามารถควบคุมได  
อยางไรก็ตามแหลงขอมูลที่มีประสิทธิผลมากที่สุด  คือ  แหลงบุคคล  โดยปกติแหลงพาณิชย
จะแจงขาวสาร ( Inform )  แกผูซ้ือ  แตแหลงบุคคลจะชวยประเมิน ( Evaluate )  ผลิตภัณฑใหกับ
ผูซ้ือ 
 บุคคลมักจะสอบถามเพื่อขอคําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการจากบุคคลอื่น  ไมวา
จะเปนเพ่ือน  ญาติ  คนคุนเคย  ผูเชี่ยวชาญตาง ๆ  ดังนนั้นนักการตลาดจะตองใหความสนใจอยาง
มากตอการสรางแหลงขาวแบบปากตอปาก ( Word – of – Mouth  Sources )  แหลงขอมูลน้ีมีขอดี 
2 ประการ  คือ  ประการแรก  คือ  ทําใหเกิดความมั่นใจ   การพูดปากตอปากเปนวิธีการสงเสริม
การตลาดเพียงอยางเดียวที่เกี่ยวกับผูบริโภค  โดยผูบริโภค  และเพื่อผูบริโภค  ผูบริโภคที่มีความ
ภักดีและพอใจในตราผลิตภัณฑที่พูดอวดเกี่ยวกับธุรกิจเปนผูบริโภคที่ทุกธุรกิจปรารถนา  ไม
เพียงแตลูกคาที่มีความพึงพอใจจะซื้อซํ้าแตลูกคาเหลานั้นยังพูดถึงบริษัท  ประการที่สองตนทุนใน
การสรางความพึงพอใจต่ําและตนทุนในการเปลี่ยนลูกคาใหกลายเปนผูสนับสนุน ( Advocates )  
คอนขางนอย  
 เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลเพ่ิมมากขึ้น  การรับรูหรือความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราและ
ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีจําหนายจะเพ่ิมขึ้น  ในการเสาะหาขอมูลแอนนาเรียนรูเกี่ยวกับตรา
ผลิตภัณฑที่มีจําหนายหลายอัตรา  ขอมูลยังชวยในการเลือกตราผลิตภัณฑ  กิจการตองออกแบบ
สวนประสมการตลาดที่ทําใหลูกคาคาดหวังรูจักตราและมีความรูเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ  ซ่ึงการระบุ
ถึงแหลงขอมูลและความสําคัญของแตละแหลงขอมูลเปนสิ่งที่ตองทําอยางรอบคอบ  นักการตลาด
ควรสอบถามผูบริโภคถึงแหลงขอมูลแรกที่ผูบริโภคไดยินเกี่ยวกับตรา  ขอมูลใดบางที่ไดรับ  และ
ผูบริโภคใหความสําคัญกับแหลงตาง ๆ  ในดานใดบาง  
 3. การประเมินผลทางเลือก ( Evaluation  of  Alternatives )   
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  ( 2543 : 89 )  กลาววาเม่ือมีทางเลือกแลว  ขั้นตอไปจะตองมีการ
ประเมินผลทางเลือกเพื่อการตัดสินใจ  การหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ  เปนการหาขอมูลมาเพื่อใช
ประเมินผลทางเลือก  ถาจําเปนตองมีการตัดสินใจอยางรีบดวนทางเลือกก็มีนอย  ถาสินคานั้นเปน
สินคาที่มีคา  ผูบริโภคอาจใชเวลาในการตัดสินใจมาก  ผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง  หรือมีรายไดสูง  
มักจะหาขอมูลมาเพื่อใชประกอบการตัดสินใจมากกวาผูที่มีความรูต่ํา  เกณฑที่ผูบริโภคนํามาใช
ประกอบการประเมินผลทางเลือก  ไดแก  ประสบการณเกี่ยวกับสินคาในอดีต  ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตรายี่หอสินคา  รวมทั้งขอมูลที่ไดจากครอบครัว  กลุมอางอิง  เม่ือหาขอมูลแลว  ผูบริโภคจะ
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มีการกําหนดเกณฑเพ่ือเปรียบเทียบ  โดยสวนใหญจะเปนการเปรียบเทียบระหวางคุณสมบัติของ
สินคา  รูปลักษณ  ราคา  ฯลฯ  อยางไรก็ตามเกณฑในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคน
แตกตางกันตามความตองการของคน  จากนั้นจึงคัดเลือกและตัดสินใจซื้อในที่สุด  ดังนั้นในขั้นตอน
ดังกลาวนี้  ผูบริหารการตลาดจึงควรดําเนินงานทางการตลาดเพื่อใหสินคาหรือบริการขององคกร
ไดรับการคัดเลือกจากการบริโภค  ดวยการจูงใจใหผูบริโภคเล็งเห็นถึงคุณสมบัติของสินคาหรือ
บริการที่ดีกวาคูแขงขันดวยวิธีการตาง ๆ  ทางการตลาด  รวมถึงการพยายามสรางภาพลักษณที่ดี
ใหแกสินคาหรือบริการขององคกร 
 4. การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision ) 
  ศรีสุภา  สหชัยเสรี  ( 2544 : 60 )  กลาววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอสินคาหรือ
บริการใด ๆ ภายหลังการประเมินผลขอมูล  ยังอาจจะมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจได  ดวยปจจัย
ตาง ๆ เชน  ทัศนคติของบุคคลรอบขาง  หรือแมแตการดําเนินงานทางการตลาดที่ขาดประสิทธิภาพ  
หรืออยูในสถานการณที่ไมคาดคิดไวลวงหนา  เชนพนักงานสงเสริมการขายไมสุภาพ  ไมสามารถให
ขอมูลหรือสรางความเชื่อม่ันแกผูบริโภคได   หรือแมแตกรณีสินคาขาดตลาดเปนตน  ซ่ึงปจจัย
เหลานี้สามารถที่จะสงผลใหการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงขึ้นไดโดยอาจจะหยุด
การตัดสินใจซ้ือ  หรือแมแตการเปลี่ยนไปเลือกซื้อสินคาหรือบริการของตรายี่หออ่ืนแทน  เปนตน  
ดังน้ัน  ผูบริหารการตลาด  จึงไมควรละเลยตอปจจัยตาง ๆ ขางตน  
 5. การประเมินผลหลังการซื้อ ( Post  Purchase  Behaviors )   
  สุดาดวง  เรืองรุจิรา ( 2543 : 90 )  กลาววากระบวนการตัดสินใจในการซื้อจะตองรวม
เหตุการณที่เกิดขึ้นกอนหรือหลังซ้ือดวย  เพราะหลังจากที่ตัดสินใจซื้อสินคานั้นไปแลว  ผูบริโภคจะ
มีการประเมินผลหลังการซื้อวาสินคาที่ซ้ือไปแลว  ตอบสนองความตองการหรือไม  จะมีผลตอการ
ซ้ือสินคาในคราวตอไป  และบางครั้งนําขอมูลเหลานี้ไปบอกผูบริโภครายอื่น ๆ  เปนที่ยอมรับกันวา  
เม่ือผูซ้ือตัดสินใจซื้อสินคาไปแลวจะเกิดความลังเลใจวา  การตัดสินใจนั้นถูกตองหรือไม  เปนไป
ตามที่คาดหวังไวหรือไม  ถาหากเปนไปตามที่คาดหวังก็จะเกิดความพอใจ  และจะนําไปสูการซื้อ
สินคานั้นอีก  
การเปลี่ยนแปลงลักษณะการซื้อของผูบริโภค ( Changing  in  Consumer  Buying  Habits )   
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  ( 2543 : 92 )  กลาววาไดมีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางทางสังคมของ
ไทยอยางมาก  ในชวง 20 ปที่ผานมา  และมีแนวโนมจะเปนไปในทิศทางเดียวกับที่เห็นในปจจุบัน
มากขึ้นเรื่อย ๆ  สังคมไทยที่เคยอยูรวมกันเปนครอบครัวใหญ  ประกอบดวยสมาชิกครอบครัวหลาย
ชั่วคน  บัดนี้ไดเปลี่ยนเปนขนาดของครอบครัวเล็กลง  เปลี่ยนเปนครอบครัวเด่ียว  หนวยเล็ก ๆ  ที่
มีสมาชิกเพียงพอแมและลูกที่อายุนอย  สวนลูกที่เปนวัยรุน  หรือทํางานมีรายไดแลว  มักนิยมจะ
แยกตัวออกจากพอแมไปอยูตามลําพัง  อาจเนื่องมาจากอิทธิพลการตื่นตัวดานการศึกษา  เด็ก ๆ  
ตองการไดรับการศึกษาสูงขึ้น  จึงตองแยกจากครอบครัว  ยายไปอยูตามเมืองใหญ  หรือใน
กรุงเทพมหานคร  ที่มีมหาวิทยาลัยหรือสถาบันการศึกษาระดับสูง  อีกทั้งผูคนในปจจุบันลวน
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แสวงหาเสรีภาพ  ไมตองการอยูในการควบคุมโดยใกลชิดของคนรุนกอน  จึงพอใจแยกตัวมาอยูโดย
ลําพัง  รูปแบบการดํารงชีวิตจึงเปลี่ยนไป  ความตองการอาหาร  ที่อยูอาศัย  และสินคาใชใน
ชีวิตประจําวัน  ลวนตองการปริมาณนอยลง  ขนาดการบรรจุเล็กลง  ขนาดรูปทรงที่เล็กกะทัดรัด
มากขึ้น  ตองการที่อยูอาศัยพ้ืนที่หนวยเล็กลง  ตองการเฟอรนิเจอรที่มีขนาดเล็กลง  เพ่ือใหเหมาะ
กับเนื้อที่  ตองการซื้อผลิตภัณฑที่ใชเฉพาะตัวบุคคลมากขึ้น  การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ลวนเปนสิ่งที่
นักการตลาดจะตองจับตามองอยางใกลชิด  และเปลี่ยนแปลงการบริหารงานการตลาดใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงเหลานี้ 
 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีลักษณะเปลี่ยนแปลงไปอยางเห็นไดชัดเจน  มีดังตอไปน้ี 
  การเปลี่ยนขนาดและปริมาณการซื้อ ( Size  and  Quantity )   
  ครอบครัวที่มีขนาดเล็กลง  หรือการแยกตัวมาอยูตามลําพัง  ทําใหตองการสินคา
ตาง ๆ  ในขนาดและปริมาณการซื้อตอครั้งที่นอยลง  ไมตองการผงซักฟอกกลองใหญ ๆ  ยาสี
ฟนหลอดใหญ  เครื่องใชประจําบานเฟอรนิเจอรชิ้นใหญ ๆ อีกตอไป  รวมไปถึงการซื้ออาหาร  จะ
ซ้ือในปริมาณนอยลงดวย  แตเนนคุณภาพมากขึ้น  ความสะดวก  มากขึ้น  และเปนสินคาที่สําหรับ
เฉพาะตัวไมใชใชไดทั้งครอบครัวอีกตอไป  จะเห็นไดจากสบู  แชมพู  แปง  เปนตน   
  เปลี่ยนแปลงแหลงซื้อ ( Change  in  Buying  Location )   
  ปญหาเรื่องการจราจร  และเวลาที่จะจับจายซื้อสินคามีนอยลง  ทําใหผูบริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงแหลงซ้ือสินคา  ไปซ้ือหาสินคาประเภทอาหาร  ของใชประจําวันจาก  Supermarket  
หรือราน  Convenience Store  เชน   ซ้ือจากราน  7 – Eleven  แทนการซื้อจากรานขายของชํา
เบ็ดเตล็ดที่มีอยูเดิม  เพราะความสะดวกในการหาที่จอดรถ  หรืออากาศที่เย็นสบายกวา  มองหา
สินคาไดงายกวา 
  ตองการความสะดวกสบายในการดํารงชีพมากขึ้น ( Conveniences ) 
  ผูบริโภครุนใหม  นิยมความสะดวกสบายในทุก ๆ  ดานในการดํารงชีพ  ตองการเครื่อง
ทุนแรงงานในบาน  ในการทํางาน  ซักผาดวยเครื่องซักผา  ทําความสะอาดบานดวยเครื่องดูดฝุน  
หรือจางบริการซักรีดแทน  ซ้ืออาหารสําเร็จรูปแทบการประกอบอาหารเอง  แมแตนํ้าดื่มที่เคยตม
นํ้าประปาบรรจุขวดแชตูเย็น  เปลี่ยนไปซื้อนํ้าดื่มบรรจุขวดแทน  ในการทํางานตาง ๆ  ทั้งที่เปนงาน
อาชีพ  ก็จะมีเครื่องใชสํานักงานสารพัดชนิดเขามาชวยการทํางานใหสะดวกรวดเร็วขึ้น  ผูบริโภค
หันไปพ่ึงพาบุคคลอื่นมากขึ้น  ซ้ือบริการในลักษณะตาง ๆ  มากขึ้นกวาเดิม 
  ชอบซื้อสินคาโดยการบริการตัวเองเพิ่มข้ึน ( Self – Services )   
  การใหบริการชวยตัวเอง  ในกรณีน้ีจะชวยใหผูขายประหยัดคาใชจายในการจาง
พนักงานขาย  และก็สามารถจะลดราคาสินคาใหต่ําลง  ในกรณีที่ผูขายนําระบบการใหบริการชวย
ตัวเองเขามาใชน้ัน  ทําใหผูบริโภคพอใจ  เพราะ สามารถซื้อสินคาไดในราคายุติธรรม  ประกอบกับ
ลักษณะของสินคาในปจจุบันนี้ไดมีการใหขอมูลกับผูบริโภคผานสื่อมวลชนในรูปของการโฆษณา
อยางมาก  และผูบริโภคมีความรูมากขึ้น  สามารถตัดสินใจซื้อโดยไมจําเปนตองพ่ึงพนักงานขาย  
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สําหรับการนําเคร่ืองจักรอัตโนมัติเขามาใชเพ่ือขายสินคาจะสามารถลดคาใชจายในเร่ืองการจาง
พนักงานขายและคาเชาสถานที่  คาตกแตงรานไปไดมาก  ขณะเดียวกันเม่ือพิจารณาจากผูบริโภค
จะเห็นไดวาการซื้อสินคาบางชนิด  โดยเฉพาะสินคาประเภทอาหาร  จะคํานึงถึงความสะดวก
รวดเร็วมากกวา  ดังน้ัน  การนําเครื่องจักรอัตโนมัติเขามาใชก็จะชวยผอนคลายปญหา  ทั้งผูขาย
และผูบริโภคได  
  การใหสินเชื่อ ( Credit  Required )   
   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาเปนเงินเชื่อเปลี่ยนแปลงไปจากสมัยกอนมาก  
ในปจจุบันผูบริโภคยอมรับในระบบสินเชื่อมากกวาเดิม   สืบเน่ืองมาจากระบบเศรษฐกิจ  
ขณะเดียวกันความตองการความสะดวกสบายสําหรับตนเองมีมากขึ้น  ดังน้ัน  ผูบริโภคจึงยินดีที่จะ
ซ้ือสินคาโดยการผอนชําระเปนงวด ๆ  ในกรณีน้ีจะสามารถชวยผูผลิตได  คือทําใหผูผลิตจะสามารถ
ขายสินคาไดมากขึ้น  แตขณะเดียวกันก็จําเปนตองกันเงินสําหรับสํารองคาใชจายในการติดตามเก็บ
หน้ีและเผ่ือหน้ีสูญเพ่ิมขึ้น  มีความนิยมในการใชสินเชื่อดวยบัตรเครดิต  ที่ออกโดยธนาคาร  และ
ธุรกิจอ่ืน ๆ มากมาย  
  นิยมใชเครื่องมือสื่อสารมากขึ้น ( Communication  Equipment  Required )   
   ความเจริญกาวหนาดานเทคโนโลยีการสื่อสาร  ทําใหสามารถเสนอขายอุปกรณตาง ๆ  
ในการสื่อสารที่ราคาต่ําลงมาก  ประกอบกับความจําเปนในการติดตองานธุรกิจ  และกิจกรรม
สวนตัว  ไมอาจกระทําไดโดยสะดวกโดยการไปพบปะกัน  ดังนั้น  ผูบริโภคจึงหันไปใชอุปกรณ
สื่อสารทุกรูปแบบ  ทั้งโทรศัพทมือถือ  วิทยุติดตามตัว  คอมพิวเตอร  รวมไปถึงการซื้อความบันเทิง
จากการสื่อสารมากขึ้น  ระบบการสื่อสารผานดาวเทียม  ทําใหสามารถรับขาวสารตาง ๆ จาก
โทรทัศนไดกวางไกลมากขึ้น  
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อสําหรับผลิตภัณฑใหม 
 จากกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  ผูซ้ืออาจจะทําการตัดสินใจซ้ือโดยผานแตละขั้นอยาง
รวดเร็วหรือเปนไปอยางชา ๆ  และบางครั้งอาจสลับขั้นตอนกัน  ซ่ึงขึ้นอยูกับลักษณะของผูซ้ือ  
ผลิตภัณฑ  และสถานการณซ้ือ  
  ผลิตภัณฑใหม  ( New  product )  หมายถึง  สินคา  บริการ  หรือความคิดซึ่งลูกคาที่มี
ศักยภาพรับรูวาเปนผลิตภัณฑใหม  สิ่งที่นักการตลาดใหความสนใจคือผูบริโภคเรียนรูถึงผลิตภัณฑ
ในคร้ังแรกไดอยางไร  และทําการตัดสินใจวาจะยอมรับผลิตภัณฑน้ันหรือไม  คําจํากัดความของ  
กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม  ( Adoption  Process )  เปนกระบวนการทางจิตที่เร่ิมตั้งแต
การเรียนรูนวัตกรรมผานขั้นตอนตาง ๆ  จนถึงการยอมรับที่จะใชผลิตภัณฑใหมน้ันอยางสม่ําเสมอ
ในขั้นสุดทาย  และการยอมรับ  ( Adoption )   หมายถึงการตัดสินใจของบุคคลที่จะเปลี่ยนเปนผูใช
ผลิตภัณฑน้ันเปนประจํา 
 ขั้นตอนในกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหม  
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 กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑใหมมีขั้น 5 ขั้นตอน คือ 
 การรูจัก ( Awareness ) :  ผูบริโภครูถึงผลิตภัณฑใหม  แตยังขาดขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   
 ความสนใจ ( Interest ) :  ผูบริโภคมองหาขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 การประเมินคา ( Evaluation ) :  ผูบริโภคพิจารณาวาจะลองใชผลิตภัณฑหรือไม 
 การทดลอง ( Trial ) :  ผูบริโภคทดลองผลิตภัณฑใหมในปริมาณเล็กนอยเพ่ือปรับการ
ประเมินคุณคาที่ไดประเมินไว 
 การยอมรับ ( Adoption ) :  ผูบริโภคตัดสินใจใชผลิตภัณฑเต็มที่และใชเปนประจํา 

 
แนวโนมในความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค 
 วีระวุธ  มาฆะศิรานนท  ( 2542 : 14 )  กลาววาเม่ือป ค.ศ. 1996  นักพยากรณอนาคต  
จอหน เนสบิท  ไดคาดการณถึงแนวโนมความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบริโภค โดยได
คาดการณไววา 
 ความเสมอภาคทางเพศ 
     สืบเนื่องจากแนวโนมความเปลี่ยนแปลง  ในสัดสวนของประชากรที่เปนเพศหญิงจะเพ่ิม
สูงขึ้น  และผูหญิงก็จะทวีบทบาทสูงขึ้นในทุกๆวงการ  ทําใหไมมีเวลาวางใหกับครอบครัว  หรือ
แมแตเวลาที่จะทําอาหารรับประทานเองก็ตาม 
     ในที่สุด  ความตองการผลิตภัณฑ  ที่มีลักษณะพิเศษที่ใชไดทั้งชายและหญิงก็จะมีมาก
ขึ้น  นักการตลาดจึงตองมีความเขาใจในการเปลี่ยนแปลงเหลานี้ไวใหดี  เพ่ือที่จะไดเลือกใชสื่อ
การตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated  Marketing  Communication)  ไดอยางถูกตองและ
เหมาะสม 
 ความสนใจดานการศึกษา 
     เม่ือบุคคลในสังคมมีการศึกษาดีขึ้น  โอกาสในการเพิ่มพูนรายไดก็จะมีมากขึ้น  แลวก็จะ
หันกลับมาเรียนรูตอไปอีก  เพ่ือใหสมรรถนะของตัวเองสูงขึ้น  บุคคลเหลานี้จะมีความเปนตัวของ
ตัวเองมากขึ้น  ถือเปนบุคคลผูทรงภูมิปญญา ( Knowledge Person ) 
 รสนิยมจะเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 
     อันเนื่องมาจากกระแสโลกาภิวัตน  ที่มีผลกระทบตอสังคมและพฤติกรรมในการดํารงชีพ  
ที่มุงเนนดานการพักผอนหยอนใจ  การทองเที่ยว  และการบํารุงรักษาสุขภาพ 
 ครอบครัวมีขนาดเล็กลง 
     จากการเปลี่ยนวิถีชีวิต  จากสังคมชนบทมาเปนสังคมเมือง (ใหญ)  ทําใหมีลักษณะ
ครอบครัวเล็กลง  มีการเคลื่อนยายแรงงานจากชนบทเขาสูสวนกลางมากขึ้น 
 เวลามีคาอยางยิ่ง 
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     โดยจะมีการทํางานหนักขึ้น  มีเวลาพักผอนนอยลง  จึงตองการความสะดวกสบายในชีวิต
อยางเต็มที่ดวยเทคโนโลยี  เครื่องมือและอุปกรณสื่อสารโทรคมนาคม  คําวา  การทํางานฆาเวลา
นาจะหมดไป  คงเหลือแตการบริหารเวลาเขามาทดแทน 
 ระบบเครดิต 
     ผลจากการที่ภาคการผลิตทั่วโลก  เม่ือนับรวมๆกันแลวสวนใหญเรียกไดวา  ผลิตเกิน
ความตองการกันไป  30 ถึง  50 เปอรเซ็นต  จึงกลายเปนตลาดของผูซ้ือ  ที่จะเลือกซื้อเอาตามใจ
ชอบ  ในขณะผูผลิตและผูขาย  จะตองแขงขันดานราคา  และดานการใหบริการกันอยางรุนแรง 
    วิธีที่จะผลักดันสินคาออกไปใหไดมากกวาคูแขงน้ัน  นอกเหนือจากเรื่องราคาแลวก็คือ  
ระบบเครดิต “ซื้อกอน-ผอนทีหลัง”  ซ่ึงเปนการดึงเอาเงินในอนาคต  เขามาสูบริษัทของเราในวันนี้
น่ันเอง 
 อนุรักษธรรมชาติและสิ่งแวดลอม 
     ดังที่เราไดเห็นกัน  จากโครงการการตลาดสีเขียว  (Green Marketing)  การใชกระดาษรี
ไซเคิล  มาทํากลองกระดาษ  ซองจดหมาย  และกระดาษพิมพหนังสือตางๆ  ในอนาคตอันใกล
องคกรใดที่ไมมีการปรับปรุงดานคุณภาพ  ก็จะถูกตอตานไปในที่สุด 
 ความภักดีในยี่หอ-ตราของสินคาลดลง 
     ดวยความรูสึกที่ยังตองการความเปนคนเยาววัย  ทั้งจากความรูสึกของตนเอง  และ
มุมมองจากสังคม  กรรมวิธีการชะลอความแก  ดวยวิธีการออกกําลังกาย  การใชอาหารเสริม  
วิตามิน  ฮอรโมน  ตลอดจนการศัลยกรรมตางๆ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคขางตนก็จะไดรับความ
นิยมสูงขึ้น 
 
2. ทฤษฎีการแบงสวนตลาด ( Market Segmentation ) 
 การแบงสวนตลาด  ( Market Segmentation )  หมายถึง  กระบวนการแบงตลาดที่มี
ศักยภาพออกเปนสวนตลาดยอยของผูบริโภคที่แตกตางกัน  โดยภายในสวนตลาดจะมีลักษณะ  
หรือความตองการที่เหมือนกันแลวเลือกหนึ่งสวนตลาดหรือมากกวาเปนเปาหมายในการใชสวน
ประสมการตลาดที่แตกตางกัน  ชิฟแมนและคานุค  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน 2539 : 49 ;  อางอิงจาก 
Schiffmann and Kanuk.1994 : 47 )  
 การแบงสวนตลาดตามหลักภูมิศาสตร  ( Geographic ) 
  วีรวุธ มาฆะษิรานนท  ( 2546 : 33 )  กลาววา  เปนการแบงสวนตลาด  จากหนวย
การตลาดขนาดใหญ  ลงมาสูตลาดขนาดยอย  ดวยผูบริโภคในกลุมที่มีความตองการในสิ่งเดียวกันมี
ความจําเปนและความตองการคลายคลึงกัน  และมีความตองการที่แตกตางจาดบุคคลที่อาศัยอยูใน
ทองถิ่นอ่ืน  เชน  หากประชากรในประเทศเปนกลุมตลาดเปาหมายใหญ  การแบงซอยออกไปก็จะ
เปนภาค  จังหวัด  เขตหรือชุมชน  อากาศ  ตามลําดับ   
 การแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตร ( Demographic )   
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน  ( 2539 : 53 )  กลาววา  ปจจัยดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  
อายุ  เพศ  ขนาดครอบครัว  สถานภาพครอบครัว  รายได  อาชีพ  การศึกษา  เหลานี้เปนเกณฑใช
บอยมากในการแบงสวนตลาด  ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดได
ของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและวัฒนธรรม  ชวย
อธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น  ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถ
เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน  ตัว
แปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังน้ี 
  1.  อายุ  ( Age )  เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง  นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่
แตกตางของสวนตลาด  เชน  กลุมวัยรุนชอบสินคาประเภทแฟชั่น  กลุมผูสูงอายุจะชอบสินคา
เกี่ยวกับสุขภาพ  เปนตน 
  2.  เพศ  ( Gender )  เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน  ในอดีตสตรี
เปนเปาหมายสําหรับผลิตภัณฑเครื่องสําอาง  แตปจจุบันสินคาเหลานี้เติบโตสูงในสวนของตลาด
บุรุษ  การเปลี่ยนแปลงอีกสิ่งหน่ึงก็คือปจจุบันสตรีทํางานนอกบานมากขึ้นพฤติกรรมการบริโภคใน
แตละเพศจึงเกิดการเปลี่ยนแปลงเปนอยางมาก 
  3.  ลักษณะครอบครัว  ( Marital  Status )  ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัว
เปนเปาหมายสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด  และมีความสําคัญยิ่งขึ้น
ในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค  นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่
ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง  เพ่ือพัฒนาโครงสรางสื่อที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนใหเหมาะสม 
  4.  รายได  การศึกษา  และอาชีพ  ( Income, Education  and  Occupation )  
การศึกษา  อาชีพ  และรายไดมีแนวโนมสัมพันธกันอยางใกลชิดในความสัมพันธเชิงเหตุและ บุคคล
ที่มีการศึกษาต่ําโอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก  จึงทําใหมีรายไดต่ํา  โดยทั่วไปนักการตลาดจะ
สนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย  แตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปน
ตลาดที่มีขนาดใหญ  ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ  รายได
จะเปนตัวชี้ถึงการมีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา  ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่
แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต  รสนิยม  คานิยม  อาชีพ  การศึกษา  ฯลฯ  แมวารายได
จะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก  นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรอยางอ่ืน  เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น   
 การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา ( Phychological ) 
  สุนิสา  วิลัยรักษ  และ  สุปญญา  ไชยชาญ  ( 2535 : 114 )  กลาววาการแบงสวน
ตลาดแบบนี้  จะทําการแบงสวนผูซ้ือออกตามระดับชนชั้นทางสังคม  รูปแบบการดําเนินชีวิต  หรือ
บุคลิกภาพ เน่ืองจากบุคคลที่อยูในชนชั้นตางๆ กันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไปตาม
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ลักษณะของชนชั้นนั้นๆ ไมวาจะเปนอาชีพ  การศึกษา  สิ่งของที่ใช  กิจกรรมที่ทําในวันหยุด  เปน
ตน 
 การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมของผูซื้อ ( Behavioristic Segmentation )  
  ปริญ  ลักษิตานนท  ( 2544 : 129 )  กลาววาเปนการแบงกลุมผูบริโภคออกตาม
พฤติกรรม  โดยใชเกณฑความรู  ทัศนคติ  การใชสินคาหรือการตอบสนองตอคุณสมบัติสินคา  
โอกาสในการซื้อสินคา  หรือปฏิกิริยาที่มีผลิตภัณฑ  เปนตน     
 
 
3. แนวความคิดเก่ียวกับความคาดหวัง 
 ความหมายของความคาดหวัง 
 พาราสุรามานและคณะ ( Parasuraman et al. 1991 : 16 )  ไดกลาววาความคาดหวัง  
หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค  ที่พวกเขาคาดวาจะ
เกิดขึ้น  ลูกคาซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการที่เฉพาะเจาะจง  และลูกคาจะประเมินผลของ
การซ้ือโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความตองการคือสิ่งที่ปลูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึก
ของมนุษย  เปนผลสืบเน่ืองมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะของแตละบุคคล  เม่ือรูสึกวามีความ
ตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง 
 สุรางค  จันทรเอม ( 2529 : 44 )  ใหความหมายของความคาดหวังวา  หมายถึง  ความ
เชื่อวาสิ่งใดนาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดไมนาจะเกิดขึ้น  การคาดหวังจะเกิดขึ้นไดถูกตองหรือไม  ขึ้นอยู
กับประสบการณของแตละบุคคล 
 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวา  ความคาดหวัง  หมายถึง  ความคิดหรือความปรารถนาใน
สิ่งใหสิ่งหน่ึงเกิดขึ้นหรือไมเกิดขึ้นตามความตองการของแตละคน  ทั้งน้ีโอกาสที่จะประสบ
ความสําเร็จหรือเปนไปตามความคาดหวังน้ัน  ขึ้นอยูกับปจจัยหลายๆอยาง  เชน  สภาพแวดลอม  
หรือบุคคลที่เกี่ยวของเปนตน 
 วีระพงศ  เฉลิมจิระรัตน ( 2539 : 21 )  ไดกลาววาความคาดหวังของลูกคาเกิดจากปจจัย
ดังน้ี  

1. ชื่อเสียง  ภาพพจนขององคกรรวมทั้งคําร่ําลือตางๆ 
2. ตัวของพนักงานผูใหบริการ 
3. ตัวสินคา  หรือ  บริการ 
4. ราคาของบริการหรือสินคานั้นๆ 
5. สภาพแวดลอมในขณะนั้น 
6. มาตราฐานคุณภาพของลูกคาเอง 
7. คูแขงของสถานบริการหรือสินคานั้นๆ 
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4.  แนวความคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  ( Intergrated 
Marketing Communication) 
 ปริญ ลักษิตานนท  ( 2544 : 330 )  กลาววา  การสื่อสาร  ( Communication )   หมายถึง  
กระบวนการในการถายทอดความคิดเพื่อใหเกิดความคิดรวมกันและแสดงพฤติกรรมตาม
วัตถุประสงคของผูสงสาร 
 พรรณพิมล  กานกนก  ( 2531 : 3 )  ใหความหมายของการสื่อสารวา  เปนกระบวนการ
ในอันที่จะกอใหเกิดความคิดเห็นรวมกันหรือแนวความคิดที่เปนอยางหนึ่งอยางเดียวกันในระหวางผู
สงขาวสารและผูรับขาวสาร 
 พิบูล  ทีปะปาล  ( 2545 : 28 )  กลาววาการสื่อสารทางการตลาดเปนกิจกรรมทั้งมวลที่
นักการตลาดไดกระทําขึ้น  เพ่ือใหเปนขาวสารกระตุนจูงใจ  เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิด
ผานสื่อตางๆ  ไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอ่ืนใด  เพ่ือใหเกิดการ
ยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุดหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตามที่มุงหวังไว 
 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ  ( 2545 : 107 )  กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบประสม
ประสานเปนกระบวนการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเน่ือง  เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวาสินคานั้นๆ มีคุณคา
เพ่ิมไปจากสินคาของผูผลิตรายอ่ืนในตลาด 
 เสรี  วงษมณฑา  ( 2540 : 3 )  กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานเปน
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง 
 คอตเลอรและอารมสตรอง  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2540 : 27 ;  อางอิงจาก Kotler and 
Armstrong. 1996 : G5 ) ใหความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานวา  การที่
บริษัทหนึ่งสามารถประสมประสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสงขาวสารเกี่ยวกับ
องคการและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  เปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
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 จากแนวคิดดังกลาวสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานคือการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงรูปแบบในการสื่อสารใหมีความหลากหลายและเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด  ซ่ึง
จะสรางความไดเปรียบใหกับผลิตภัณฑใหเหนือกวาคูแขงทางการตลาดอื่นๆ   
 
เปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
 1.  สรางความรูตัว  ( ทําใหเกิดการขยายตลาด )  โดยเปนการแจงขาวสารแกตลาด
เกี่ยวกับสินคา  ตรายี่หอ  รานคา  หรือบริษัท 
 2.  สรางภาพพจนในทางบวก  ( สรางคุณคาโดยเพิ่มความหมายแกสินคา )  เปนการ
พัฒนาใหมีการประเมินคาในทางบวกขึ้นในจิตใจของบุคคลที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 3.  ระบุผูที่คาดวาจะเปนผูซ้ือ  ( เพ่ือสรางความสัมพันธกับเขา )  โดยการคนหาชื่อ  ที่อยู  
และความตองการของผูที่คาดวาจะเปนผูซ้ือ 
 4.  สรางความสัมพันธของชองทางการจําหนาย  ( เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ )  เปน
การเพิ่มความรวมมือระหวางสมาชิกชองทางการจําหนาย 
 5.  รักษาความตองการซื้อของลูกคา  ( เพ่ือใหเกิดการซื้อซํ้า )  เปนการสรางคุณคาใหแก
ลูกคา  ตอบสนองความตองการและสรางความพอใจ  และแสวงหาความซื้อสัตย 
 
วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด 
 ชมพูนุช นุตาคม  ( 2544 : 4 )  กลาววา  การสื่อสารการตลาดเปนการสื่อสารเพื่อให
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารประกอบการพิจารณาตัดสินใจที่นําไปสูการซื้อในที่สุด  ดังน้ัน  
วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดจึงไดแก 

1. เพ่ือแจงใหทราบ 
 เปนการสื่อสารเพื่อใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคที่เปนเปาหมาย  หรือประชาชนทั่วไป  
เกี่ยวกับธุรกิจ  ผลิตภัณฑ  ตลอดจนกิจกรรมความเคลื่อนไหวตางๆ  ทางธุรกิจ  ซ่ึงการสื่อสารเพ่ือ
วัตถุประสงคน้ีตองกระทําอยูเปนประจํา  เพ่ือใหผูบริโภคและประชาชนไดรับทราบขาวสารอยาง
สมํ่าเสมอ  และชวยสรางความจดจําอันมีผลอยางตอเน่ืองตอการตัดสินใจบริโภคในอนาคต 

2. เพ่ือใหความรู 
 เปนการสื่อสารเพื่อใหขอมูลที่เปนความรูแกผูรับสารเปาหมายและประชาชนทั่วไป  แมวา
การสื่อสารการตลาดจะมีจุดมุงหมายสําคัญเพ่ือการขายก็ตาม  แตในการสื่อสารกับผูรับสารบางครั้ง
ธุรกิจก็จําเปนตองใหความรูบางอยาง  เชน  ความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  เทคโนโลยีการผลิต  หรือ
ความกาวหนาที่ทําใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ  หรือนวัตกรรมตางๆ  เพ่ือใหประชาชนไดทราบใน
สิ่งที่ยังไมทราบ  และทราบถึงอรรถประโยชน  อันจะนํามาซึ่งการพัฒนาคุณภาพชีวิต  และที่สําคัญ
จะเปนสวนชวยเพ่ิมการตัดสินใจไดมากขึ้น 

3. เพ่ือโนมนาวชักจูง 
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 เปนการสื่อสารที่มุงกระตุนโนมนาวใจ  และสรางอิทธิพลตอความคิด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
การคลอยตามดังที่ธุรกิจตองการ  ขอมูลขาวสารที่สื่อสารเพื่อสนองวัตถุประสงคน้ี  จําเปนตองแสดง
ใหผูบริโภคเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือคูแขงขัน  ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจ  ขอเสนอ
หรือทางเลือกที่ดีกวาคูแขงขัน  การสื่อสารการตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญกับวัตถุประสงคน้ี  
หากธุรกิจสามารถโนมนาวใจผูบริโภคไดก็จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 

4. เพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 เปนการสื่อสารที่ตองการใหผูบริโภคเปาหมาย  ตลอดจนประชาชนทั่วไปเกิดความรูสึกที่ดี  
จดจําและระลึกนึกถึงธุรกิจและผลิตภัณฑ  จนถึงขั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคจากที่
เคยใชผลิตภัณฑเดิมใหเปลี่ยนมาใชผลิตภัณฑของธุรกิจแทน  การสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมตองอาศัยเวลา  ไมสามารถกระทําใหสําเร็จไดโดยงาย  เพราะพฤติกรรมเปนสิ่งที่ไม
สามารถเปลี่ยนแปลงไดในระยะเวลาอันสั้น 
 
ความสําคัญของการติดตอสื่อสารทางการตลาด  

1. การติดตอสื่อสารทางการตลาด  ทําหนาที่ในการสงขอมูลและขาวสารตาง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ และองคกรไปสูผูบริโภค  อาทิ  ความแตกตางของผลิตภัณฑและคุณคาที่ผูบริโภคจะ
ไดรับจากผลิตภัณฑขององคกร  รวมถึงยังเปนเครื่องมือในการสรางมูลคาเพิ่ม  ( Value  Added )  
ใหแกผลิตภัณฑขององคกรในอีกทางหนึ่ง 

2. การติดตอสื่อสารทางการตลาด  ทําใหตลาดของผลิตภัณฑกวางใหญขึ้น  องคกรผูผลิต 
สามารถบริหารการผลิตใหมีตนทุนการผลิตตอหนวยต่ําที่สุด ( Economy  of  Scale ) ได  ดังน้ัน  
ผลิตภัณฑที่มีการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพจะมีความยืดหยุนดานราคามากและสงผล
ทางบวกตอผูบริโภคและระบบเศรษฐกิจไดตอไป  
 
ชนิดของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 เสรี  วงษมณฑา  ( 2540 : 29 )  กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  เปน
การรวมการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา  โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลา
และขอมูลที่สะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  ไดแก  
การโฆษณา ( Advertising ) การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal Selling )  การสงเสริมการ
ขาย ( Sale Promation )  การประชาสัมพันธ ( Public Relation )  การตลาดทางตรง ( Direct 
Marketing ) การจัดกิจกรรมพิเศษ ( Special event )  การจัดแสดงสินคา ( Display )  การจัด
โชวรูม ( Showroom )  การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา ( Demonstration Center )  
การจัดสัมมนา ( Seminar )  การจัดนิทรรศการ ( Exhibition )  การจัดศูนยฝกอบรม  ( Training 
Center )  การใหบริการ ( Service )  การใชพนักงาน ( Employee )  การบรรจุภัณฑ      
( Packaging ) การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ ( Transit )  การใชปายตางๆ 
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 ( Signage )  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส ( Internet )  การใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ ( Merchandising )  การใหสัมปทาน ( Licensing ) คูมือ ( Manual ) อ่ืนๆ ( Other ) 
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ  (  2545 : 113 )  กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรมี
วัตถุประสงคเพ่ือสื่อสารใหผูบริโภคเปาหมายจดจําในตราสินคา  และรูสึกวาตราสินคาของธุรกิจมี
คุณคาเหนือตราสินคาอ่ืนในตลาด  จนเกิดความมั่นใจตัดสินใจซื้อสินคาของธุรกิจในที่สุด  เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรหลักๆ  ที่ธุรกิจนิยมนํามาใช  แสดงในตาราง 2   

 
 
 

ตาราง 2  ประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

ประเภทเครื่องมือสื่อสาร ตัวอยางการนาํไปใช 
การโฆษณา ( Advertising ) 
การสงเสริมการขาย ( Sale Promotion ) 
การขายโดยบุคคล ( Personal Selling ) 
 
การประชาสัมพันธ ( Public Relations ) 
การตลาดโดยตรง ( Direct Marketing ) 
 
การตลาดเชิงกิจกรรม ( Event Marketing ) 
การจัดแสดงสินคา ( Display ) 
การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  ( Merchandising ) 
การจัดทีมงานขาย ( Sales Force ) 
สื่อเคลื่อนที่ ( Transit Media ) 
การจัดสัมมนา ( Seminar ) 
คําขวัญ ( Slogan ) 
บรรจุภัณฑ ( Packaging ) 
การจัดแสดงสาธิตการใชสินคา  
สัญลักษณตางๆ ( Signage ) 

ภาพโฆษณาทางสื่อตางๆ 
การแลกซื้อสินคา  การแจกตัวอยางสินคา ฯลฯ 
การจัดพนักงานไปเดินเคาะประตูขายสินคาตาม
บาน 
การจัดประชุมแถลงขาว  การจัดนิทรรศการ 
การสงจดหมายทางไปรษณีย  การขายสินคา
ทางโทรศัพท 
การจัดประกวด  การจัดแขงขัน  การจัดฉลอง 
การกําหนดตําแหนงที่แนนอนบนชั้นวางสินคา 
การใหแลกซื้อแกวนํ้า 
การสงทีมงานขายไปเสนอขายสินคาตามบาน 
สัญลักษณทายรถสงของ 
การจัดสัมมนาพนักงาน 
นมสดหนองโพ  นมโคแทๆ 
กลองขนมลายไทย 
การสาธิตการปรุงอาหารดวยไมโครเวฟ 
รูปทรงอาคาร  ชุดฟอรมพนักงาน 

ที่มา : เสรี  วงษมณฑา (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ.  2546 : 113 ;  อางอิงจาก  เสรี  วงษมณฑา. 2540. 
ครบเครื่องเร่ืองการสื่อสารการตลาด) 
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 เน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน มีอยูเปนจํานวนมาก  แตเครื่องมือ
ที่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมนํามาใชมีอยูเปนจํานวนไมมา  ผูวิจัยจึงขออธิบายเฉพาะ
เครื่องมือที่เกี่ยวของ 
1. พนักงานขาย  
 ชมพูนุท  นุตาคม  ( 2544 : 135 )  กลาววา  การขายโดยบุคคล  เปนการติดตอสื่อสาร
โดยตรงระหวางพนักงานขาย  ซ่ึงทําหนาที่เปนตังแทนของธุรกิจเจาของผลิตภัณฑในการสื่อสาร
ขอมูลขาวสารกับลูกคา  หรือผูบริโภคเพื่อการโนมนาวชักจูง  หรือสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร  (2544 : 153)  กลาววา  พนักงานขายจะทําหนาที่เสนอขายโดย
เปลี่ยนแปลงขอเสนอของบริษัทใหเหมาะกับความตองการของลูกคาและยังเปนผูใหขอมูลทาง
การตลาดที่จําเปนตอบริษัทดวย 
 สุปญญา  ไชยชาญ  ( 2538 : 1 ) กลาววา  พนักงานขาย  หมายถึง  ผูแทนของบริษัทที่
ไปพบผูที่คาดหวัง  โดยมีวัตถุประสงควาจะเปลี่ยนสานภาพของผูที่คาดหวังใหเปนลูกคา 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  พนักงานขาย หมายถึงผูแทนของบริษัทที่จะเขาไปให
ความรู  ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือสินคาตาง ๆ กับกลุมคนซึ่งเปนเปาหมาย  อีกทั้งตองสราง
แรงจูงใจใหคนเหลานั้นเกิดความตองการในผลิตภัณฑน้ัน ๆ และตัดสินใจซื้อในที่สุด 
งานของพนักงานขาย  ( A  Salesman’s  Task ) 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร ( 2544 : 154 )  กลาววาการขายเปนเพียงหนาที่หน่ึงในหลาย ๆ 
หนาที่ที่พนักงานขายตองทําดังน้ี  

1. หาลูกคาที่มุงหวัง :     ถึงแมวาบริษัทจะมีลูกคาใหพนักงานขาย  แตพนักงานขายก็ตอง    
                               หาลูกคาใหมเพ่ิมเติมดวย 
2. สื่อสาร             :     งานสวนใหญของพนักงานขายประกอบไปดวยการสื่อขอมูล 

       สินคา 
   และบริการของบริษัทไปยังลูกคาประจําและลูกคามุงหวัง 

3. ขาย            :      พนักงานขายตองใชศิลปะการขายคือ  การเขาหา  การเสนอ   
                การตอบขอโตแยงและการปดการขาย  

4. ใหบริการ       :       เชน  ใหคําปรึกษาแกไขปญหา  ใหคําแนะนําทางดานเทคนิค     
                                จัดหาแหลงเงินกูและดูแลการสงของ 
5. รวบรวมขอมูล    :       ทําวิจัยตลาดหาขอมูลที่เปนประโยชนแกบริษัท  เขียนรายงาน  
                                 ประจําถึงสิ่งที่ทําและสิ่งที่พบ 

          6. จัดสรร          :       ในภาวะขาดแคลน  พนักงานขายจะชวยวิเคราะหความสามารถ 
 
2.  การโฆษณา 
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 พิษณุ  จงสถิตยวัฒนา  ( 2544 : 225 )  ใหความหมายวาการโฆษณาคือการสื่อสารที่ใช
สื่อกลางที่ไมใชตัวบุคคลในการเสนอและสงเสริมแนวความคิดผลิตภัณฑ  หรือบริการที่มีการจายเงิน
โดยผูสนับสนุน 
 สุวิมล  แมนจริง  ( 2539 : 113 )  กลาววาการโฆษณา  คือการเสนอขาวสารการขายหรือ
แจงขาวสารใหบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา  บริการ  หรือแนวความคิด  โดย
เจาของหรือผูอุปถัมภที่เปดเผยตัวเอง  มีการจายเงินเพ่ือการใชโฆษณา  และเปนการเสนอขอมูลที่
ไมใชเปนการสงตัวบุคคลเขาไปติดตอโดยตรง 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  การโฆษณาหมายถึงหนทางหรือวิธีการในการสื่อสาร
หรือแจงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหเขาถึงกลุมเปาหมาย  ซ่ึงสามารถผานไดหลายชองทาง  โดยมี
จุดประสงคเพ่ือสรางแรงจูงใจใหกับผูรับสารใหมีความตองการที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑน้ัน ๆ  
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา  ( ธงชัย สันติวงษ. 2531 : 122 ) 
 1.เพ่ือแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 2.เพ่ือเขาสูตลาดใหม 
 3.เพ่ือขยายตัวแทนจําหนาย 
 4.เพ่ือสรางภาพพจนของบริษัท 
 5.เพ่ือเพ่ิมยอดขายหรือสวนแบงตลาด 
 6.เพ่ือสนับสนุนวิธีการขายอื่นๆ 

 7.เพ่ือเขาถึงลูกคาที่ไมอาจใชพนักงานขายไปติดตอได 
 8.เพ่ือใหการศึกษาแกผูบริโภค 

สื่อโฆษณาแบงออกเปน 4 ประเภท  ไดแก 
 1. สื่ออิเล็กทรอนิคส  ( Electronics  Media )  ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ  อินเตอรเน็ต  เทเล
เท็กซ ( Teletext , Videotext )  ในรูปของการฉายภาพโฆษณาสินคาหรือการบริการจากมวนเทป
วิดีทัศนเพ่ือใหลูกคาเปาหมายโทรศัพทสั่งซ้ือสินคาหรือการบริการโดยผูจําหนายจะจัดสงสินคาหรือ
การบริการนั้น ๆ ถึงบานของลูกคาเปาหมาย  เปนตน 
 2. สื่อสิ่งพิมพ  ( Print  Media )  ไดแก  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  เปนตน  ซ่ึงเปนสื่อที่ไม
บังคับขายสินคาใหลูกคา  และในบางครั้งยังเปนสื่อที่ใหความบันเทิงคือสรางความเพลิดเพลินในการ
อานอีกดวย  
 3. สื่อภายนอกครัวเรือน  ( Out-of-Home  Media )  เปนสื่อที่มีกลุมเปาหมายเปนสาธารณชน  
ไดแก  
  3.1 สื่อโฆษณาที่ติดไปกับยานพาหนะ  ( Transport  Media )  เชน  สื่อโฆษณา
ดานหลังและดานขางรถประจําทาง  ( Bus–back  and  Bus–side  Advertising  Media )  คือจะมี
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ลักษณะเปนสื่อที่เคลื่อนที่ได  หรือกลุมเปาหมายมองเห็นสื่อประเภทน้ีในขณะที่กําลังเคลื่อนที่อยู  
ขณะที่สื่อกลางแจงจะมีลักษณะอยูกับที่มากกวา  เชน  ปายโฆษณากลางแจง  เปนตน 
  3.2 สื่อโฆษณาในรานคาปลีก ( In–Store  Media )  ไดแก  สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
( Point–of–Purchase or  POP )  เปนสื่อที่จูงใจกลุมเปาหมาย ณ จุดสุดทายกอนตัดสินใจซื้อ  
เชน  โปสเตอรในซูเปอรมารเก็ต  แผนโฆษณาบนทางเดิน  แผนโฆษณาบนดานหลังรถเข็นใน
ซูเปอรมารเก็ต  เปนตน  และสื่อโฆษณาในรูปของหีบหอบรรจุภัณฑ  ( Packaging ) ในปจจุบันหีบ
หอบรรจุภัณฑถูกออกแบบมาเพื่อสื่อสารความหมายบางอยางที่นอกเหนือไปจากการปกปองรักษา
ผลิตภัณฑใหอยูในสภาพดี  ไมวาจะเปนรูปแบบสีสันที่สะดุดตาเพื่อดึงดูดความสนใจ  รายละเอียด
สวนผสมหรือคุณคาทางอาหารของผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป  เชน  นมผง  ซุปกระปอง  และ
เพ่ือใหขอมูลประกอบการตัดสินใจของผูบริโภค   ตลอดจนรูปราง  สีสันของหีบหอที่สะทอนใหเห็น
ถึงสัญลักษณและภาพลักษณของผลิตภัณฑ   
  3.3  สื่อภายนอกครัวเรือนอ่ืน ๆ  ( Other  Out-of  Home  Media )   ปจจุบันมี
แนวโนมวาผูผลิตสินคาหรือการบริการตาง ๆ  จะหันมาสอดแทรกตราสินคาของตนใหปรากฏใน
ภาพยนตรหรือละครโทรทัศนกันมากขึ้น  และเปนการกระทําแบบจงใจและมักจะสรางการจดจําไดดี  
เราเรียกการโฆษณาในลักษณะนี้วา  “ Product  Placement ”  สินคาที่นิยมโฆษณาดวยวิธีน้ีไดแก  
เครื่องด่ืมทั้งมีและไมมีแอลกอฮอล  หนังสือพิมพ  รถยนต  สายการบิน  นํ้าหอม   
 4. มีสื่อกลางแจง  ( Outdoor )  อันไดแก  โปสเตอรสัญลักษณแผนปายโฆษณา  บอลลูน  
เปนตน  เปนสื่อโฆษณาที่มีความโดดเดนและดึงดูดความสนใจไดดี  และในกรณีของการสราง
ภาพลักษณขององคกรก็สามารถใชสื่อกลางแจงที่สะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณขององคกรไดเปน
อยางดี   
การตัดสินใจในจังหวะในการใชสื่อ  ( ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ. 2546 : 38 ) 
 ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภทเพื่อเปนแนวทางในการ
วางแผนสื่อโฆษณา  ดังแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง  3  ขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท   
 

แสดงขอไดเปรียบและขอเสยีเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท 
ประเภทของสือ่โฆษณา ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 
1. สื่ออิเล็กทรอนิกส 
   1.1 โทรทัศน 
 
 
 

 
- มีรูปแบบที่ยืดหยุนได  ใหสีสรร  
เสียง  ภาพ  และการเคลื่อนไหว  
- มีภาพพจนดี 
- มีอัตราการเขาถึงกลุมเปาหมาย 

 
- จําเปนตองโฆษณาหลายครั้ง
เพ่ือเพ่ิมโอกาสการมองเห็นและ
จดจําขาวสาร 
- มีอายุของขาวสารสั้น 
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(Reach) สูง 
- ครอบคลุมพ้ืนที่ไดกวาง   
-  ตนทุนสูง 
   

- มีตนทุนคาโฆษณาในรูปตัวเงิน
สูง 
- การเลือกผูชมเปาหมายทําได
ไมชัดเจน 

   1.2 วิทยุ - สามารถเลือกกลุมผูฟงรายการวิทยุ
ไดชัดเจน 
- มีตนทุนคาโฆษณาสูง 
- มีความยืดหยุน 
- สามารถติดตอกับผูฟงรายการวิทยุ
ไดในขณะที่โฆษณา 

- มีเพียงเสียงเทานั้น 
- เรียกรองความสนใจจากผูฟง
ไดยาก 
- สรางภาพพจนไดต่ํา  

 
 

ตาราง 3 (ตอ) 
 

แสดงขอไดเปรียบและขอเสยีเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท 
ประเภทของสือ่โฆษณา ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 
2. สื่อสิ่งพิมพ  
   2.1 หนังสือพิมพ  
 

- มีอัตราการเขาถึงกลุมเปาหมายสูง 
- ครอบคลุ ม พ้ืนที่ ไ ด กว า ง   จึ ง มี
ประสิทธิภาพ    
-  ตนทุนสูง 
- มีรูปแบบที่ยืดหยุนได  ใชเวลาผลิต
และเผยแพรขาวสารไมนาน 
- การบริโภคขาวสารเปนไปอยาง
รวดเร็ว 
- ผู อ านสามารถควบคุมการรับ รู
ขาวสารไดดวยตนเอง 

- ใชระยะเวลาในการผลิตนาน 
- มี เ พี ย งภาพและตั ว อั กษร
เทานั้น 
- สงผลกระทบตอการรับรูไดชา 

   2.2 นิตยสาร - คุณภาพการพิมพสูงจึงสงผลกระทบ
ตอการรับรูไดมาก 
- สามารถเลือกกลุมผูอานเปาหมายที่
เฉพาะเจาะจงได 
- มี ร ะ ดั บ ข อ ง อั ต ร า ก า ร อ า น 
(Readership) สูง 
- มีอายุของขาวสารยาวนานกวา

- ใชระยะเวลาในการผลิตนาน 
- มี เ พี ย งภาพและตั ว อั กษร
เทานั้น 
- สงผลกระทบตอการรับรูไดชา 
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หนังสือพิมพ 
- เหมาะกับโฆษณาที่ ต องการให
รายละเอียดของขาวสาร  ขอมูลมาก 
ๆ  

3 .  สื่ อ ภ า ย น อ ก
ครัวเรือน 
   3.1 สื่อโฆษณาที่ติด
ไปกับยานพาหนะ 

- เปนที่สะดุดตาตอผูพบเห็น 
- มีตนทุนต่ํา 
- เหมาะกับการโฆษณาในทองถิ่น 

- มีพ้ืนที่ครอบคลุมนอย 
- สรางภาพพจนใหกับสินคาใน
สายตาของผูสัญจรไปมาไดนอย 

   3 .2 สื่ อโฆษณาใน  
รานคาปลีก 

- เรียกรองความสนใจไดดี 
- มีลักษณะเชิญชวนใหตัดสินใจซื้อ 
- มีตนทุนต่ําเม่ือเปรียบเทียบกับสื่อ
ภายนอกครัวเรือนอ่ืน ๆ 
- มีรูปแบบที่ยืดหยุนได 

- อาจสรางความรูสึกสับสนหรือ
รําคาญได 
- กลุมเปาหมายมีเพียงผูมาเดิน
ซ้ือสินคาในรานเทานั้น 

ตาราง 3 (ตอ) 
 

แสดงขอไดเปรียบและขอเสยีเปรียบของสื่อโฆษณาแตละประเภท 
ประเภทของสือ่โฆษณา ขอไดเปรียบ ขอเสียเปรียบ 
   3.3 สื่อกลางแจง - มีอัตราการเขาถึงกลุมเปาหมายสูง 

- มีความถี่สูง 
- เหมาะสําหรับใชเปนสื่อโฆษณาเสริม
กับสื่อโฆษณาอื่น  เพ่ือย้ําเตือนความ
ทรงจํา 
- เหมาะกับการโฆษณาในทองถิ่น 

- สรางภาพพจนใหสินคาไดนอย 
- ใชระยะเวลาในการผลิตนาน 
- วัดจํานวนผูเปดรับสื่อโฆษณา
ไดยาก 

ที่มา : ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ. (2546) เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวรจร : 40. 
 
การประชาสัมพันธ  [Public  Relation (PR)]   

เสรี  วงษมณฑา  ( 2542 : 51 )  กลาววาการประชาสัมพันธ  [Public  Relation (PR)]  
หมายถึงการติดตอสื่อสารขององคกรการกับชุมชนตาง ๆ  ชุมชนประกอบดวย  ผูขาย  ปจจัยการ
ผลิต  พนักงาน  ผูถือหุน  ลูกคา  และชุมชนขนาดใหญ  กลุมเหลานี้มีผลกระทบตอความสําเร็จของ
องคการ  มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความนาเชื่อถือ  ภาพลักษณ  ความรูในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  และ
แกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง  
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วีรวุธ  มาฆะษิรานนท  ( 2546 : 50 )  การประชาสัมพันธ  คือ  ความพยายามในการ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาและองคกร  ใหผูที่เกี่ยวของไดรูจัก  รวมถึงไดมี
ความรูสึกที่ดีในระยะยาวเปลี่ยนแปลงไป 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  การประชาสัมพันธคือการสื่อสาร  การแจงใหรูเกี่ยวกับ
สิ่งใดสิ่งหน่ึงไมวาจะเปนสินคาหรือบริการตาง ๆ โดยมีจุดประสงคเพ่ือใหเกิดความรูความเขาใจ
อยางถองแท  อันจะนํามาซึ่งแนวความคิดที่เปนไปในทางเดียวกัน 
 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ 
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ ( 2545 : 81 )  กลาววา  การประชาสัมพันธ ( Public  Relations )  
เกี่ยวของกับการพัฒนาและการสื่อสารดานกลยุทธขององคกรธุรกิจ ( Competitive  Strategy )  
เพ่ือใหผูมีสวนไดเสียกับธุรกิจ ( Stakeholders )  ทุกฝายมีความเขาใจที่ถูกตอง  ตลอดจนรับรูใน
ตําแหนงของธุรกิจที่กําหนดไว  การประชาสัมพันธมีคุณลักษณะเฉพาะตัวซ่ึงแตกตางไปจาก
เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ ดังตอไปน้ี 
 1. การจัดการประชาสัมพันธไมวาจะเปนการใหขาวสาร  หรือการจัดกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธใด ๆ  ไมตองเสียคาใชจายในการซื้อหรือเชาเวลาหรือพ้ืนที่ของสื่อตาง ๆ  เชน
หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  ฯลฯ  จึงทําใหผูรับขาวสารเปาหมายใหความเชื่อถือในขาวสารจาก
การประชาสัมพันธมากกวาขาวสารจากการโฆษณา 
 2. ผลจากการเผยแพรขาวสารประชาสัมพันธไมตองเสียคาใชจายเปนคาเชาหรือซ้ือพ้ืนที่
หรือเวลาของสื่อ  ทําใหการควบคุมการเผยแพรขาวสารใหเปนไปตามวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจ
น้ันทําไดยาก  ภาพขาวแจก  ( Press  Release )  ที่ฝายประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจจัดทําขึ้น
จึงอาจไมไดรับความรวมมือลงพิมพในหนังสือพิมพ  หรืออาจถูกตัดทอนขอความบางอยางออกไป
หรืออาจถูกจัดวางตําแหนงที่ไมสะดุดตาผูอาน  เปนตน 
 3. ตนทุนการประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจยังจัดวาต่ํามากเมื่อเทียบกับตนทุนของ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ  เวนเสียแตวาองคกรธุรกิจน้ัน ๆ จะใชบริการการประชาสัมพันธ
จากบริษัทตัวแทนการประชาสัมพันธ  แตคาใชจายดังกลาวก็ยังจัดวาต่ํากวาคาใชจายในการ
โฆษณาผานบริษัทตัวแทนโฆษณา  ตนทุนการเขาถึงผูรับขาวสารเปาหมายของการประชาสัมพันธ ( 
C.P.M. of  Public  Relations )  จึงต่ํามาก  เนื่องจากมีเฉพาะตนทุนการจัดทําเอกสารขาวแจก  
การผลิตวัสดุอุปกรณตกแตง  การจัดนิทรรศการ  ฯลฯ  
 4. การประชาสัมพันธสามารถนํามาใชกับกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น  เชน  การ
จัดการอบรมเลี้ยงดูบุตรสําหรับคุณแมคนใหม  การจัดนิทรรศการการดูแลผูสูงอายุ  การจัดการ
สัมมนาทางวิชาการแพทย  เปนตน  และเนื่องจากองคกรธุรกิจที่จัดการสัมมนา  หรือการอบรม
เหลานี้มักจะไมเก็บคาใชจายหรือเก็บคาใชจายเพียงเล็กนอยในการเขารับการสัมมนาหรืออบรม  จึง
ทําใหกลุมเปาหมายเปดรับตอขาวสารและใหความสนใจตอขาวสารประชาสัมพันธมากขึ้น   
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การจัดกิจกรรมทางการตลาด ( Event  Marketing) 
 ศิริวรรณ  ลัชชานนท  ( 2528 : 82 )  กลาววาเปนการจัดงานแสดงสินคาหรือการจัด
นิทรรศการ  จะเปนวิธีหลักในการไดมาซึ่งลูกคาที่จะมาขายสินคาของผูผลิต  เพราะรานคาปลีกหรือ
รานคาสงที่ไปเที่ยวในงานดังกลาว  ถาสนใจสินคาก็จะสั่งไปขายในเวลาตอมา  แมวาบางครั้งการ
แสดงสินคาจะไมมีการขายสินคาก็ตาม  แตก็เปดโอกาสใหผูผลิตสามารถจัดโชวสินคา  หรือสาธิต
การทํางานของสินคาแกผูบริโภคใหเกิดความสนใจ  วิธีน้ีเหมาะสําหรับผลิตภัณฑใหมที่ยังไมคอย
เปนที่รูจัก  ผูผลิตและผูจําหนายสินคาตางๆ  จึงพยายามหาสินคาใหมๆ  ที่สามารถเพิ่มยอดขาย
หรือกําไรใหกับตัวเองไดดียิ่งขึ้น  ในการจัดกิจกรรมทางการตลาดนี้ผูผลิตอาจตองจางบริษัทที่มี
ความเชี่ยวชาญทางดานการจัดกิจกรรม  เพ่ือใหกิจกรรมนั้นดึงดูดใจ  สะดุดตา  มีความเปนเอกเทศ
ในตัวและสรางความประทับใจใหกับผูบริโภคได 
 ชมพูนุท  นุตาคม  ( 2544 : 160 )  กลาววาเปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในโอกาส
พิเศษตางๆ  ซ่ึงอาจกําหนดขึ้นตามเทศการ   หรือวาระที่เหมาะสม  เชน  จัดการแขงขัน  จัดการ
ประกวดที่เนนการใชผลิตภัณฑ  หรือจูงใจใหเห็นประโยชนของผลิตภัณฑมากขึ้น  นอกจากนี้แลว  
กิจกรรมพิเศษในรูปแบบของการสงเสริมการขายยังชวยประชาสัมพันธชื่อเสียงของผลิตภัณฑและ
ธุรกิจไดดวย 
 การจัดกิจกรรมพิเศษ  มีลักษณะเปนการใชสื่อกิจกรรมเพื่อสรางบรรยากาศในการกระตุน
ใหผูบริโภคมีการซื้อมากขึ้น  ซ่ึงจะตองอาศัยสื่อหลายชนิดที่จะชวยใหเขาถึงผูบริโภคได  เชน  
รางวัลที่เปนสื่อบงบอกถึงคุณคาของกิจกรรมพิเศษที่จัดขึ้น  สื่อมวลชน  เชน  วิทยุ หนังสือพิมพ  
โทรทัศน  ที่ใชเผยแพรขาวสารการจัดกิจกรรม  เปนตน 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  การจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือ
สงเสริมหรือกระตุนใหกับผูบริโภคเกิดการรับรูและมีปฏิสัมพันธไปกับกิจกรรมที่จัดขึ้น  ไมวาจะเปน
ในรูปแบบของการจัดแสดงสินคา  การสาธิตใหเห็นถึงประสิทธิภาพของสินคา  อีกทั้งการรวมสนุก
ตางๆ ซ่ึงมีจุดมุงหมายที่จะดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นแกกลุมลูกคา  ทําใหหันมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ
กันมากขึ้น  
 
ลักษณะการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 เสรี  วงษมณฑา ( 2540 : 269 ) ไดใหลักษณะการจัดกิจกรรมทางการตลาดดังน้ี 
 1. เปนการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นมาเอง ( Special Event Organization ) เปนกิจกรรมที่
เกิดขึ้นดวยความคิดริเร่ิมของบริษัทเองเพื่อที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท  หรือตอกย้ําจุด
ขายของสินคา 
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 2.  เปนผูอุปถัมภกิจกรรมพิเศษที่มีคนอ่ืนจัดขึ้นเปนกรณีพิเศษ ( Special Event 
Sponsorship )  ซ่ึงอาจจะเปนการแสดงกีฬา  หรือนิทรรศการอยางใดอยางหนึ่ง  ที่เปนเรื่องนาสนใน
สําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคา 
 3.  เปนการเขาไปมีสวนรวมกับกิจกรรมที่คนอ่ืนเขาทําอยูกอนและมีความนาสนใจ  เปนที่
นิยมของผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนการทําการตลาดเชิงกิจกรรมที่ทําใหลดงบประมาณคาใชจายได  
เพราะไมไดทําคนเดียว  งบประมาณที่จะใชในการเผยแพรกิจกรรมก็จะมีมากขึ้นดวยเพราะมีหลาย
สินคารวมกันออกคาใชจาย  ทําใหงานยิ่งใหญได 
 4.  เปนการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษอยางใดอยางหนึ่ง ชวงใดชวงหนึ่งที่มีอยูเปนกิจกรรม
ถาวร เปนรายวัน  รายสัปดาห  รายเดือน  รายป  ทุกครั้งที่มีกิจกรรมดังกลาวจะมีการประกาศให
เปนที่รับรูวาสินคาใดเปนผูอุปถัมภกิจกรรมชวงนั้น ( Brand Standing ) เปนการสรางความถี่ในการ
พบเห็นใหกับสินคาโดยใชเงินไมมากนัก  แตมีความตอเน่ืองและตอกย้ําจุดขายของสินคา 
ประเภทของกิจกรรมทางการตลาด 
 1.  การจัดวันและสัปดาหพิเศษ  ( Special Days and Weeks ) คือการที่ธุรกิจจัดงาน
เหตุการณพิเศษขึ้นโดยเลือกกําหนดเอาวันสําคัญหรือสัปดาหสําคัญโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง  
แลวถือเอาวันหรือสัปดาหชวงนั้นเปนระยะเวลาจัดเหตุการณพิเศษของตนเองขึ้นมา  หรือจะเลือก
วันจัดงานเหตุการณพิเศษขึ้นโดยใชวันสําคัญประจําปที่มีกําหนดอยูในปฏิทินแลว  มาเปนวันหรือ
สัปดาหการจัดงานของตนเพ่ือสะดวกตอการจดจําไดของผูบริโภคก็ได  เชน  สัปดาหวันแมแหงชาติ  
เปนตน  
 2. การจัดงานวันครบรอบป  ( Anniversaries ) การจัดงานวันครบรอบปเปนการจัดงานใน
วันที่เวียนมาบรรจบครบรอบของการกอตั้งหรือสถาปนาหนวยงานหรือธุรกิจ  การจัดงานดังกลาว
เปนการสรางโอกาสในการติดตอสื่อสาร  ประชาสัมพันธ  และการขายสินคาใหแกประชาชน  
โดยทั่วไปบริษัทหางรางโดยเฉพาะรานคาปลีกนิยมใชกันมาก 
 3.  การใหรางวัลพิเศษ  ( Special Award ) การใหรางวัลพิเศษ  คือ  การที่หนวยงาน
ธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษใหแกบุคคลที่สรางสรรคหรือบําเพ็ญประโยชนในสิ่งที่ดีงามแกสังคม
สวนรวมหรือบุคคลดีเดนหรือบุคคลตัวอยาง  เชน  นักกีฬาดีเดน  คุณแมตัวอยาง  เปนตน  การให
รางวัลอาจจะอยูในรูปของสิ่งของ  ตัวเงิน  หรือประกาศนียบตัร ( สุวิมล  แมนจริง 2539 : 282 ) 
 4.  การจัดประกวด  ( Contest )  เชน  การประกวดเรียงความ  ประกวดถายภาพ  
ประกวดสุนัข  ประกวดตนไม  ฯลฯ 
 5.  การจัดงานเปดตัวสินคา  ( Product Launching Presentation )  เวลาที่ออกสินคาใหม
ตองเปนขาวเพื่อใหผูบริโภครับรู 
 6.  การจัดงานขอบคุณ  ( Thank you Party )  เชนการขอบคุณสื่อมวลชน  การขอบคุณลูกคา 
ฯลฯ 
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 7. การจัดนิทรรศการหรือแสดงสินคา  ( Exhibition and Trade Show ) เพ่ือแสดงสินคา
ใหมเพ่ือแสดงความกาวหนาของธุรกิจหรือของอุตสาหกรรม 
 8.  การจัดการแสดงพิเศษ  ( Entertainment )  เชน  การจัดแสดงคอนเสริต  การจัดละคร
การกุศล  ฯลฯ 
 9.  การจัดวันเปดกิจการ ( Grand Opening ) ที่อาจจะมีพระสงฆ  การเปดใหดูฟรี  เชน  
การเปดสวนสนุก  หรือละครเวที  การใหใชบริการฟรี  การเปดใหสื่อมวลชนและคนดังพักโรงแรม
เปดใหมฟรี  การใหรับประทานฟรี  ฯลฯ 
 10.  วันประชุมใหญประจําป ( Grand Meeting ) ซ่ึงหลายบริษัททําเปนประจําทุกป  เพ่ือ
สรางขวัญกําลังใจใหกับพนักงาน  และยังประกาศศักดาความยิ่งใหญของธุรกิจดวย ( เสรี วงษ
มณฑา 2540 : 271 ) 
 
การสงเสริมการขาย ( Sales  promotion ) 
 เสรี  วงษมณฑา ( 2542 : 208 )  กลาววา  การสงเสริมการขาย ( Sales  Promotion )  
หมายถึง  กิจกรรมสงเสริมทางการตลาดทั้งปวงที่นอกเหนือไปจากกการโฆษณา  ประชาสัมพันธ  
โดยมากจะเปนกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนครั้งคราวโดยไมซํ้ากัน 
 สุวิมล  แมนจริง ( 2539 : 287 )  ใหความหมายของการสงเสริมการขายวาเปนหนาที่หน่ึง
ของการสงเสริมการตลาดที่มุงเสนอผลประโยชนพิเศษใหกับผูบริโภค  พนักงานขาย  หรือพอคาคน
กลาง  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายสินคาหรือบริการของผูผลิตใน
ทันทีทันใด  หรือในระยะเวลาอันสั้น 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  การสงเสริมการขายเปนวิธีการทางการตลาดที่จัดขึ้น
เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจ  ความตองการใหเกิดขึ้นกับกลุมลูกคา  ผานชองทางอื่นที่
นอกเหนือไปจากการโฆษณา  โดยตองการใหเกิดกระแสของความนิยมในตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ
น้ัน ๆ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย   
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ  ( 2546 : 46 )  วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย  แบงออกได
เปน 3 ประเภท  ไดแก  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค ( Consumer  Promotion ) และการ
สงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง ( Trade  Promotion )  และการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย ( Sales  Force  Promotion ) 
 การสงเสริมการขายจากผูผลิตมุงสูคนกลาง   
  การสงเสริมการขายจากผูผลิตมุงสูคนกลาง  ถาเปนกรณีการแนะนําผลิตภัณฑใหมเขา
สูตลาด   เหตุผลสําคัญที่ผูผลิตเลือกใชเครื่องมือสงเสริมการขายในกลุมรานคาก็เพ่ือสรางรูปแบบ
ชองทางการจัดจําหนายใหกับผลิตภัณฑใหมอีกทั้งยังเพ่ือใหรานคาตัดสินใจทดลองสั่งผลิตภัณฑ
ใหมใด ๆ  ก็ตามเขาสูตลาด  หลายครั้งที่เราอาจพบวาเม่ือภาพยนตโฆษณาผลิตภัณฑใหมแพรภาพ
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ไปทั่วประเทศแลว  แตผูบริโภคกลับไปหาซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ  ตามรานคาทั่วไปไมได  เชนนี้เทากบั
วาผูผลิตไดพลาดโอกาสทางการตลาดที่สําคัญไป  คือ  โอกาสที่ผูบริโภคยินดีและเต็มใจจายเงินเพ่ือ
ทดลองซื้อผลิตภัณฑน่ันเอง   
 สําหรับผลิตภัณฑที่  “ติดตลาด” แลว  การใชเครื่องมีสงเสริมการขายในกลุมรานคาก็เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสในการที่ผูบริโภคจะมองเห็นผลิตภัณฑของผูผลิตบนชั้นวางสินคาของรานคา  ผูผลิต
มักจะจัดสรรสวนยอมใหเพ่ือการเพิ่มพ้ืนที่บนชั้นวางสินคาไปยังรานคาปลีกเปาหมายของตน  โดยมี
เปาหมายสุดทายคือสนับสนุนใหกลุมผูบริโภคเปาหมายรับรูและซื้อผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง  หรือซื้อ
ในโอกาสที่บอยขึ้น  หรือซ้ือเปนปริมาณที่มากขึ้น  และรานคาก็จะไดรับประโยชนจากการที่
ผูบริโภคเปาหมายมาหาซื้อสิ้นคาที่รานอยางตอเนื่อง  หรือที่เรียกวา  มีความภักดีในรานคา ( 
Store  Loyalty )  นั่นเอง  ตรงกันขามกับกรณีการสงเสริมการขายผลิตภัณฑใหม  ซึ่งรานคา
จะไดรับประโยชนในรูปของการมีกลุมผูบริโภคเปาหมายใหม ๆ  มาเขารานนั่นเอง  
 เครื่องมือสงเสริมการขายที่ผูผลิตนิยมนํามาใชกับกลุมรานคา 
 1. สวนยอมใหเพ่ือการสั่งซ้ือสินคา ( Buying  Allowances )  
 วิธีน้ีผูผลิตจะกําหนดระยะเวลาที่รานคาสามารถสั่งซื้อสินคา ( ในราคาปกติ )  โดยรานคา
จะไดรับเงินคืน ( Refund ) หรือสวนยอมให ( Allowance )  คิดเปนรอยละของมูลคาสินคาที่สั่งซ้ือ
ในราคาปกติในภายหลัง  ซ่ึงปจจัยเด่ียวที่รานคาตองคํานึงถึงก็คือ  ระยะเวลาในการสั่งซ้ือที่มีสวน
ยอมเลือกชวงเวลาที่เปนฤดูกาลการขายของสินคาเพื่อดันยอดขายใหไดมากที่สุด  วิธีน้ีสามารถ
นํามาใชไดกับกลุมรานคาใหมเพ่ือจูงใจใหทดลองสั่งซื้อสินคาเขาราน  และกลุมรานคาเดิมเพ่ือจูงใจ
ใหสั่งซ้ือสินคาเขารานอยางตอเน่ือง 
 2. สวนยอมใหเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาใหมเขาราน  ( Count  and  Recount  Allowance )   
 ในกรณีที่ผูผลิตออกผลิตภัณฑใหม  ไมวาจะเปนผลิตภัณฑใหมที่ยังไมเคยมีมากอนใน
ทองตลาด  หรือเปนผลิตภัณฑ “ปรุงโฉม”  หรือ “ปรับสูตรใหม”  ก็ตาม  ผูผลิตยอมตองการให
รานคาเคลียรสตอกสินคาเดิมของตนออกไป  เพ่ือรองรับสินคาใหมที่กําลังจะวางตลาด  ผูผลิตจึงใช
เครื่องมือสงเสริมการขายที่เรียกวา “สวนยอมใหเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาใหมเขาราน “  โดยกําหนด
ระยะเวลาที่แนนอนไว   
 3. สวนยอมใหเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาทดแทนสินคาที่ขายไป ( Buy  Back  Allowance )   
 ผูผลิตอาจนําสวนยอมใหประเภทนี้มาใชหลังจากชวงโปรแกรมการใหสวนยอมใหเพ่ือการ
สั่งซ้ือสินคาใหมเขารานขางตน  โดยรานคาที่ยังคงรักษายอดการสั่งซื้อเทาเดิมหลังจากหมดชวง
โปรแกรมการใหสวนยอมใหเพ่ือการสั่งซ้ือสินคาใหมเขารานแลวจะไดรับสวนยอมใหเปนพิเศษ  เพ่ือ
จูงใจใหรานคาสั่งซ้ือสินคาของผูผลิตอีกเพื่อทดแทนยอดสินคาเดิมที่ขายออกไป 
 4. สวนยอมใหในรูปของสินคา ( Merchandise  Allowances )   
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 สวนประเภทนี้จะเหมาะสมในกรณีที่ผูผลิตมีสตอกสินคาอยูมาก  ผูผลิตสามารถจัดสรร
สินคาบางสวนเพื่อตอบแทนรานคาที่สั่งซ้ือสินคาถึงมูลคาหรือปริมาณที่กําหนด  โดยสินคาที่จัดสรร
ไวน้ีเปนการใหเปลาแกรานคาโดยไมคิดมูลคา   
 5. สวนยอมใหเพ่ือการโฆษณา ( Advertising  Allowances )   
 สวนยอมใหเพ่ือการโฆษณาที่ผูผลิตใหกับรานคาอาจอยูในรูปของสวนลดจากมูลคาการ
สั่งซ้ือสินคาของผูผลิตในชวงเวลาที่กําหนด  หรืออาจอยูในรูปของการสนับสนุนงบประมาณโฆษณา
ของรานคา  หรือแมแตในรูปของโฆษณาสินคาของผูผลิตที่มีรายชื้อรานคาที่ลูกคาจะไปหาซื้อได
กลับบานในที่สุด   
 ผูผลิตอาจกําหนดเง่ือนไขของการใหสวนยอมใหเพ่ือการโฆษณาเฉพาะรานคาที่จัด
โปรแกรมสงเสริมการขายสินคาของผูผลิตในชวงเวลาที่กําหนดหรือใหแกรานคาใด ๆ  ก็ตามที่สั่งซ้ือ
สินคาใหมของผูผลิตเขาราน  ในชวงเวลาที่กําหนดหรือใหแกรานคาใด ๆ ก็ตามที่สั่งซื้อสินคาใหม
ของผูผลิตเขาราน  ในชวงเวลาที่กําหนด 
 การสงเสริมการขายจากรานคามุงสูผูบริโภค   
  เหตุผลสําคัญที่รานคานําเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่มุงสูผูบริโภคมาใช  คือ  เพ่ือ
สรางความภักดีในรานคา ( Store  Loyalty )  ในกลุมผูบริโภคเปาหมายซึ่งเครื่องมือสําคัญที่รานคา
นิยมนํามาใช  คือการโฆษณาเพื่อสรางภาพลักษณของรานคา ( Store  Image  Advertising ) 
 นอกเหนือจากการโฆษณาแลว  รานคาบางแหงโดยเฉพาะอยางยิ่งรานคาปลีกขนาดใหญ  
เชน  ดิสเคานสโตร  หรือซูเปอรมารเก็ตบางแหง  ยังใชวิธีการลดราคาสินคาบางรายการ  ตลอดจน
การจัดรายการลดราคาสินคาอุปโภคบริโภคบางชนิด  ซึ่งการลดราคาสินคาเหลานี้โดยมากแลว
รานคาจะไดรับสวนยอมใหจากผูผลิตดวยการสงเสริมการขายจากผูผลิตมุงสูผูบริโภค 
 การสงเสริมการขายจากผูผลิตมุงสูผูบริโภค   
 ผูผลิตนิยมสื่อสารกับผูบริโภคดวยวิธีการสงเสริมการขายประเภท “ลด-แลก-แจก-แถม”  
เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายตัดสินใจซ้ือในทันที  ทั้งในกลุมที่ไมเคยใชสินคาของผูผลิต ( Non-
Users )  ก็จะไดมีโอกาสทดลองซื้อสินคาไปใชและกลุมที่เปนลูกคาอยูแลวแตยังคงใชสินคาของ
ผูผลิตเปนปริมาณนอย ( Light Users ) ก็จะไดเพ่ิมปริมาณซื้อเน่ืองจากเห็นวาคุมคามากขึ้น  
ตลอดจนกลุมที่ซ้ือและใชสินคาของผูผลิตเปนปริมาณมาก ( Heavy  Users )   ก็จะเพ่ิมอัตราการใช
หรือเพ่ิมโอกาสในการใชสินคาของผูผลิตนั่นเอง  
 แตสิ่งที่ผูผลิตตองคํานึงถึงในการเลือกเครื่องมือสงเสริมการขายมาใชกับผูบริโภค  คือ  
โปรแกรมการสงเสริมการขายนั้น ๆ  จะตองไมดึงยอดขายในอนาคตมาเปนยอดขายปจจุบัน  ทําให
เม่ือหมดโปรแกรมการสงเสริมการขายแลว  ยอดขายของผูผลิตจะลดลงไปมากกวาระดับปรกติ  ซ่ึง
ขอมูลที่ผูผลิตจําเปนตองทราบคือ  รอบระยะเวลาการซื้อ ( Purchase  Cycle )  ซ่ึงมีไมเทากันใน
สินคาแตละประเภท  และในกลุมผูบริโภคเปาหมายแตละ  
 เครื่องมือสงเสริมการขายที่ผูผลิตนิยมนํามาใชเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคาในทันที 
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 1. คูปอง ( Coupons )   
 คูปองเปนอีกวิธีหน่ึงที่ผูผลิตนํามาใชเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางประสบผลสําเร็จ  
ผูผลิตอาจแจกคูปองโดยตรงใหลูกคาเปาหมายทางไปรษณียแจกใหผูบริโภคผานรานคาปลีก  หรือ
ผานสื่อสิ่งพิมพตาง ๆ โดยหนาคูปองจะระบุมูลคาสวนลดจากราคาปกติของสินคาและกําหนด
ระยะเวลาการใชไวอยางชัดเจน  รานคาเม่ือไดรับคูปองจากผูบริโภคก็จะนําไปเบิกเงินคืนคาคูปอง
จากผูผลิตในภายหลัง  โดยผูผลิตอาจคืนเงินใหสูงกวามูลคาหนาคูปองอีกเล็กนอยเพ่ือเปน
คาตอบแทนการจัดเก็บและการลดราคาใหผูบริโภค  ณ  จุดที่มีการนําคูปองมาแลกซื้อสินคา 
 ขอดีของการใชคูปองที่เห็นไดชัดประการหนึ่งคือ  ไมทําใหโครงสรางราคาของผูผลิตตอง
เปลี่ยนแปลงไป  ในขณะที่ผูบริโภคที่นําคูปองมาแลกซื้อสินคาก็ยังคงไดรับสวนลดจากราคาสินคา
เชนเดียวกับการลดราคาโดยทั่วไป  และยังชวยกระตุนใหมีการทดลองซื้อสินคาจากกลุมเปาหมายใหม  
 2. การแจกตัวอยางสินคา ( Sampling )    
 การแจกตัวอยางสินคาเปนการสรางประสบการณเกี่ยวกับสินคาโดยตรงแกผูบริโภค  นิยม
นํามาใชในชวงแนะนําผลิตภัณฑใหม  โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่มีความเกี่ยวเน่ืองต่ํา ( Low-
Involvement  Products )  ซ่ึงผูบริโภคมักจะไมพยายามหาขอมูลความรูเกี่ยวกับสินคามากมาย
เทาใดนัก  การตัดสินใจซื้อจะเกิดจากทัศนคติในทางบวก  อันเกิดจากประสบการณการทดลองใช
สินคาตรายี่หอเดียวกันนั้น  ในจุดนี้การแจกตัวอยางสินคาจึงเทากับเปนการสรางประสบการณที่
แทบจะไมมีความเสี่ยงกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะมีโอกาสไดทดลองใชผลิตภัณฑใหมดวยตนเอง 
 
 3. การลดราคาสินคาที่ปายฉลากหรือ  ณ  จุดแสดงสินคา ( Price-offs )   
 การลดราคาเปนเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดทันที  
จากการศึกษาวิจัยของ  Della  Bitta  and  Mouroe  พบวา  การลดราคาที่จะสงผลกระทบตอการ
รับรูและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางนอยตองมีสวนลดรอยละ 15  จากราคาปกติ  แตสวนลด
รอยละนี้อาจแตกตางกันไปในรานคาปลีกแตละแหงและในตราสินคาแตละยี่หอ 
 4. สินคาพรีเม่ียม ( Premiums )   
 พรีเม่ียมเปนสินคาที่แจกใหกับลูกคาโดยไมคิดมูลคา  หรือจําหนายใหลูกคาในราคาที่ต่ํา
กวาทองตลาด  และโดยมากจะเปนสินคาที่ลูกคาสามารถนําไปใชประโยชนได  เปนสินคาที่ลูกคา
รูสึกวาคุมคาจึงจะยอมซื้อสินคาหลักของผูผลิตเพ่ือใหไดรับสิทธในการไดรับสินคาพรีเม่ียม 
 5. การจัดประกวดแขงขันและการชิงโชค ( Contests  and  Sweepstakes )   
 การจัดประกวดแขงขัน  เปนการสื่อสารการตลาดเพื่อใหลูกคาเปาหมายใชความสามารถ
หรือทักษะความชํานาญสวนตัวเพ่ือใหไดรับรางวัลตามที่ผูผลิตกําหนด  เชน  การจัดประกวดคํา
ขวัญของสินคา  หรือการแขงขันการเขียนขอความที่แสดงความรูสึกที่มีตอผลิตภัณฑ  วิธีการสื่อสาร
เชนนี้จะชวยใหผูบริโภคเปาหมายเกิดทัศนคติในทางบวกตอสินคา  และมีโอกาสเปนผูภักดีในตรา
สินคาของผูผลิตในที่สุด  
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 สําหรับการชิงโชคหรือชิงรางวัลจะมีลักษณะแตกตางออกไปตรงที่โอกาสจะไดรับรางวัลจะ
ขึ้นอยูกับโชคของลูกคา  วิธีน้ีนิยมกันมากและสรางความรูสึกสนุกสนานในกลุมลูกคา   
 การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย  
 พนักงานขาย  ไมวาจะเปนพนักงานขายของผูผลิตหรือรานคาก็ตองการแรงจูงใจใหปฏิบัติ
หนาที่การขายอยางเต็มความสามารถ  เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ผูผลิตหรือรานคานิยมนํามาใช  
ไดแก  
 1. การแขงขันการขาย  ( Sales  Contest )   
 การจัดการแขงขันการขายมักนิยมนํามาใชกับทีมงานขาย  และใชไดกับทั้งการขายสินคา
ใหมและสินคาที่  “ติดตลาด”   แลว  ทั้งน้ีผูผลิตหรือรานคาจําเปนตองพิจารณาใหโอกาสในการขาย
ของพนักงานหรือทีมงานขายทุก ๆ คน  หรือทุก ๆ ทีมเกิดขึ้นอยางเทาเทียมกัน  เขตการขายใดที่
ใชความพยายามในการขายไมมากนักก็ควรเพิ่มเง่ือนไขของเปาหมายการขาย   ตลอดจนระยะเวลา
ในการจัดการแขงขันการขายก็จะตองไมสั้นเกินไปจนทํายอดขายไมทันหรือยาวนานเกินไปจนนาเบื่อ 
 2. การจัดประชุมการขาย ( Sales  Meeting )  
 คุณคาที่สําคัญของการจัดประชุมการขาย  คือ  ชวยใหผูผลิตไดรับขาวสารขอมูลทาง
การตลาดลาสุดของสินคาของตน  อีกทั้งยังทราบผลการปฏิบัติงานเบื้องตนของพนักงานขายหรือ
ทีมงานขาย  และหลาย ๆ  ครั้งที่ผูผลิตหรือรานคาไดรับแนวคิดใหม ๆ เพ่ือนํามาพิจารณาหรือ
ปรับปรุงผลิตภัณฑตลอดจนการใหบริการในธุรกิจของตน 
 
 3. เครื่องมือชวยขาย ( Sales  Aids )   
 เครื่องมือชวยขายที่มีสวนชวยเพิ่มประสิทธิภาพการขายของพนักงานขาย  ไดแก  ชุดตัว
สินคา  โบรชัวร  บทความเผยแพรเกี่ยวกับสินคา ( เหมาะกับสินคาที่มีความเกี่ยวเนื่องสูง )  
นอกจากนี้ยังมีโปรแกรมการสงเสริมการขายอื่น ๆ  เชน  การตลาดแบบเนนความถี่ ( Frequent  
Marketing  Program )  ในรูปของการสะสมยอดซื้อหรือแตมคะแนน  เพ่ือนําไปแลกของรางวัลตาม
เกณฑที่กําหนด  ซ่ึงนับวาชวยลดความยากของงานขายลง  เน่ืองจากผูบริโภคเปาหมายมักใหความ
สนใจกับโปรแกรมการสงเสริมการขายอยูแลว   
 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย ( Point of Purchase ) 
 ชมพูนุท  นุตาคม  ( 2544 : 160 )  กลาววา  การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  เปนการจัด
แสดงผลิตภัณฑ ณ จุดซื้อ  เชน  รานคา  หางสรรพสินคา  หรือซุปเปอรมารเก็ตซ่ึงเปนชองทางการ
จําหนายผลิตภัณฑ  เพ่ือเรียกความสนใจผูบริโภคที่มาจับจายใชสอย  โดยที่รูปแบบอาจเปนการจัด
แสดงผลิตภัณฑใหนาสนใจ  และใชสื่อ  ณ  จุดซื้อ  เชน  ปายแขวน  ธงราว  ปายไฟ  โปสเตอร  
ลูกโปงหรืออ่ืนๆ  ประกอบกันใหมีสีสันขึ้น  หรือใชรูปแบบสาธิตการใชผลิตภัณฑ  หรือถาเปน
ผลิตภัณฑประเภทอาหารอาจมีการทดลองปรุง  และเชิญชวนผูบริโภคใหลองชิม  เปนตน 
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 การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ  สามารถนํามาใชไดบอยครั้ง  โดยจัดรูปแบบใหมีความ
แปลกแตกตางกันออกไป  และสามารถใชรวมกับวิธีสงเสริมการขายวิธีอ่ืนไดดวย  เชน  แสดงการ
ใชผลิตภัณฑพรอมกับแจกคูปองแลกซื้อผลิตภัณฑ  หรือจําหนายผลิตภัณฑควบคูกับของแถม  เปน
ตน 
 ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และ จริยา อติชาตการ ( 2537 : 32 )  กลาววา  พ้ืนที่จัดแสดงสินคา 
ณ จุดขาย  เปนพ้ืนที่จัดแสดงสินคาที่ดึงดูดใจผูซ้ือไดดี  เน่ืองจากอยูในจุดที่ผูซ้ือสามารถเขาถึง
สินคาไดงายที่สุด  จึงเปนพ้ืนที่ที่ผูผลิตใหความใสใจเปนพิเศษ  โดยจะจัดสงอุปกรณตกแตงและจัด
วางสินคา  ตลอดจนพนักงานไปยังรานคาตางๆ เพ่ือชวยสงเสริมการขายในจุดที่วางสินคาของตน
เปนการเฉพาะอุปกรณที่ในการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย หรือที่เรียกกันวา  POP  ไดแก โปสเตอร  
ธงราว  โมไบล  ปายโฆษณา  กลองใสสินคา  ชั้นวางสินคา  ปายราคา ฯลฯ  ไดรับการนํามาใช
อยางกวางขวาง  เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูซ้ือในการแนะนําสินคาใหมหรือตอกย้ําวามทรงจําถึง
สินคาดั้งเดิม 
 พ้ืนที่จัดแสดงสินคา ณ จุดขายนี้  อาจจะอยูภายในหรือภายนอกรานก็ได  รานคาขนาด
เล็กมักจะใชที่วางหนาราเปนพ้ืนที่จัดแสดงสินคา ณ จุดขายดวย  ทั้งน้ีการบริหารพื้นที่จัดแสดง
สินคา ณ จุดขาย แบงไดเปน 2 ลักษณะคือ 
 1. รานคาใชพ้ืนจัดแสดงสินคาที่รับมาจําหนายตอ  โดยผูผลิตมักจะใหการสนับสนุนเฉพาะ
ดานอุปกรณจัดแสดงสินคา  แตไมคอยสงพนักงานไปขายประจํา 
 2.  รานคาใหผูผลิตเชาพื้นที่เพ่ือจัดแสดงสินคาที่ผูผลิตจะทําการจําหนายเอง  ซ่ึงอาจเปน
การเชาระยะยาวเพื่อขายสินคาตามปกติ  หรือเชาในชวงเวลาสั้นๆ  เพ่ือสงเสริมการขายสินคาเพียง
ชั่วระยะหนึ่ง  โดยผูผลิตจะสงอุปกรณจัดแสดงสินคาตางๆ ตลอดพนักงานขายมาประจําจุดขายนั้นเอง 
    ศิริวรรณ  ลัชชานนท ( 2528 : 84 )  กลาววา  การจัดโชว  และวัสดุที่ใช ณ จุดขาย  
เปนวิธีการสงเสริมการตลาดที่สําคัญมาในระดับรานคาปลีก  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  รานคาที่ตอง
บริการตนเอง  หรือรานคาที่ขายสินคาในราคาพิเศษ  เน่ืองจากผูผลิตเชื่อวา  การจัดชั้นโชว
ตลอดจนการใชวัสดุ ณ จุดขายมีผลตอยอดขายของสินคา  ผูผลิตจึงไดใหความสําคัญตอวิธีการ
สงเสริมการขายนี้  แตตองเสียคาใชจายเพ่ิมเติม  เพราะถาสินคาหลายตราสินคาที่เปนที่นิยมพอๆ 
กัน  และใหผลตอบแทนไลเลี่ยกัน  รานคาอาจตัดสินใจไมถูกวาควรตั้งโชวตราสินคาใด ใหเดนกวา
ตราสินคาอ่ืน  ดังนั้นถาชวงใดที่ผูผลิตมีสินคาใหม  หรือคูแขงขันออกสินคาตัวใหม  ผูผลิตก็ควรจะ
ตั้งโชว  และใหวัสดุแกรานคา  เพ่ือตั้งโชวตราสินคาใหเดนกวาตราสินคาอ่ืน  เพ่ือกอใหเกิดแรงจูงใจ
ในการซื้อ  แบบการซื้อที่ไมไดวางแผนการซื้อมากอน  นอกจากนี้การใหเงินรางวัลในการตั้งโชวยัง
เปนการกีดกันสินคาของคูแขงขันใหเขาชองทางการจําหนายลําบากขึ้น  อีกทั้งชวยยืดระยะเวลาการ
ยอมรับสินคาของคูแขงขันใหยาวนานออกไป  จะเห็นไดวาสินคาที่เปนเครื่องอุปโภค  บริโภค  ไดใช
เทคนิคสงเสริมการขายแบบนี้มาก  จนบางครั้งตองเชาเนื้อที่พิเศษเพื่อจัดชั้นโชวใหสวยงามแมวา
ตองเสียคาใชจายเพ่ิมขึ้นก็ตาม  วัสดุที่ใช ณ จุดขาย  ไดแก  สติกเกอร  โปสเตอร  ธงราว  ธงริ้ว  
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โมบาย  กลองตั้งโชว  แตในบางครั้งผูผลิตกลับไมไดรับความรวมมือจากรานคาโดยสาเหตุอาจมา
จากวัสดุที่จะนําไปใชไมเหมาะสมกับรานคา 
 จากแนวคิดดังกลาวพอสรุปไดวา  การแสดงสินคา ณ จุดขาย  เปนการจัดบริเวณไวเพ่ือ
แสดงสินคาหรือผลิตภัณฑ  สวนใหญจะจัดแสดงกันในบริเวณที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดจํานวน
มาก ๆ อยางเชนหางสรรพสินคา  ซ่ึงมักจะมีการตกแตงสถานที่ดวยปาย  โปสเตอร  โมเดล  แสงสี
ตาง ๆ เพ่ือสรางความสวยงาม  สะดุดตาใหแกผูที่พบเห็น  รวมไปถึงอาจมีการนําพรีเซนเตอรเขามา
ชวยเพ่ือที่จะสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาในสายตาผูบริโภค  และสรางความนาสนใจใหผูคนเขา
มาชมสินคาและมีความเปนกันเองทําใหอยากเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมที่จัดขึ้น  ทําใหโอกาสที่จะ
ทําใหผูบริโภคจะรับรูในสิ่งที่ตองการนําเสนอมีเพ่ิมมากขึ้น  ซ่ึงจะสรางความประทับใจในตัวสินคา
ใหกับลูกคาและกอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4.  ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเคร่ืองด่ืมที่ไดจากการหมัก  แลวนําไปกลั่นหรือไมขึ้นอยูกับชนิด
ของเครื่องด่ืมน้ันๆ  และการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มากเกินไปจะเปนพิษตอรางกาย  
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท  โดยยึดหลักการทําเครื่องด่ืมมาเปน
บรรทัดฐานในการแบงแยกชนดิ 
 1.   เครื่องด่ืมที่ไดจากการหมัก 
 2.  เครื่องด่ืมที่ไดจากการกลั่น 
 3.  เครื่องด่ืมที่ไดจากการกลั่นโดยมีการปรุงแตงพิเศษ 
 
1. เครื่องด่ืมที่ไดจากการหมัก 
 เครื่องด่ืมทุกชนิดที่มีนํ้าตาลเปนสวนประกอบ  สามารถนํามาหมักไดทั้งนั้น  โดยการเติม
ยีสตลงในเครื่องด่ืมน้ันๆ  ปริมาณแอลกอฮอลที่อยูในเครื่องด่ืมจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับปริมาณ
นํ้าตาลในเครื่องด่ืมน้ัน  นํ้าตาลในเครื่องด่ืมก็คืออาหารสําหรับยีสต  ถามีอาหารใหยีสตมาก  ยีสตก็
สามารถแพรพันธุเพ่ิมจํานวนและมีชีวิตไดนาน  แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมไดจากการที่ยีสตกินน้ําตาล  
และในเวลาเดียวกันก็ผลิตแอลกอฮอลขึ้นมาเหมือนสัตวทุกประเภท  เม่ือมีการบริโภคก็จะตองมีการ
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ขับถายออกมา  ในขณะที่ยีสตมีชีวิตและกินน้ําตาลปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมจะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ  
แตจะไมเกิน  16 %  โดยประมาณ  เพราะถาปริมาณแอลกอฮอลมากกวา  16 % ในเครื่องด่ืมก็จะ
ฆายีสตตายหมด  เม่ือยีสตตาย  ขบวนการหมักก็จะหยุด  ปริมาณแอลกอฮอลก็จะไมเพ่ิมขึ้น  
เครื่องด่ืมที่ไดจากการหมักก็คือ  เบียรและไวน  โดยเบียรจะมีปริมาณแอลกอฮอลไมเกิน 6 %  สวน
ไวนไมเกิน   15 %  ถามีปริมาณมากกวานี้ก็จะทําใหรสชาดเปลี่ยนแปลงไป 
2.  เครื่องด่ืมที่ไดจากการกลั่น 
 การกลั่น  คือ  การแยกแอลกอฮอลออกจากของเหลวที่ไดจากการหมักโดยอาศัยคุณสมบัติ
ตามธรรมชาติของน้ําและแอลกอฮอล  แอลกอฮอลจะมีจุดเดือดที่ 78.5 องศา  สวนน้ํามีจุดเดือดที่  
100  องศา  ซ่ึงแอลกอฮอลจะมีจุดเดือดต่ํากวาน้ํา  เม่ือนําของเหลวที่ไดจากการหมักมาตมโดยให
ความรอยคงที่ประมาณ  78.5  องศา  แอลกอฮอลจะระเหยขึ้นมาโดยไมมีนํ้าปะปน  เม่ือไอ
แอลกอฮอลระเหยผานความเย็นมันก็จะควบแนนกลายเปนของเหลวแอลกอฮอล 
 การกลั่น  คือวิธีที่สูงขึ้นมาจากการหมัก  โดยนําเอาเครื่องด่ืมที่หมักเสร็จเรียบรอยแลวมา
กลั่นเพ่ือแยกแอลกอฮอลออกจากน้ํา  เครื่องด่ืมที่ไดจากการกลั่น  คือ  บรั่นดี  วอดกา  วิสกี้  จิน 
3.  เครื่องด่ืมที่ไดจากการกลั่นโดยมีการปรุงแตงเพ่ิมเติม 
 หลังจากการกลั่นเรียบรอยแลว  มีการปรุงแตงรสชาดเพิ่มเติม  เพ่ือใหเครื่องด่ืมมีความ
หลากหลาย  เครื่องด่ืมที่ไดจากการปรุงแตงเพ่ิมเติม  คือ  ทริปเปล เซค   ซ่ึงจะมีรสสม 
 
 
 
ชนิดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ใชเปนสวนผสมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
1.  เหลาวอดกา  ( Vodka ) 
 เปนเหลาที่มีการผลิตครั้งแรกในประเทศรัสเซีย  และถือวาเปนเคร่ืองด่ืมประจําชาติของ
ประเทศรัสเซีย  เหลาวอดกาเปนเหลาที่ผลิตไดจากการกลั่นของการหมักมันฝรั่ง ( Potatoes ) และ
อาจมีพวกเมล็ดขาว ( Gain ) เปนสวนผสมอยูบาง  เชน  เมล็ดขาวโพด และเมล็ดขาวสาลี  ในการ
ผลิตเหลาวอดกาจะไมมีการบม  และจะมีขั้นตอนที่พิเศษกวาการผลิตเหลาชนิดอ่ืนคือ  การผลิต
เหลาวอดกาจะมีการผสมและมีการกรองผานถานไมชนิดหนึ่งที่เรียกวาชาโคล ( Charcoal ) ดังน้ัน
เหลาวอดกาจึงเปนเหลาที่ไมมีกลิ่น  แตจะมีรสชาดอยูบางเน่ืองจากในหารผลิตมีการใชตัวยารากไม
พวกเฮิบ ( Herb ) ผสมลงไปดวย  ปริมาณของแอลกอฮอลของเหลาวอดกาจะอยูที่ประมาณ 80-110 
พรูฟ ( Proof )  สําหรับวิธีการดื่มน้ันมีอยูหลายวิธี  เชน  ด่ืมโดยไมผสม  หรือผสมกับโคก  โซดา  
ใชเปนสวนผสมของคอกเทล  ใชเปนเครื่องด่ืมเรียกน้ํายอย  และใชปรุงอาหาร 
2. เหลารัม ( Rum ) 
 เปนเหลาชนิดนี้มีการผลิตกันหลายพื้นที่ดวยกันในพื้นที่ที่ปลูกพืชชนิดที่ใหนํ้าตาล  เชน  
ออย ( Cane ) ไดแก  ประเทศคิวบา  อเมริกา  ฝรั่งเศส  เปนตน  เหลารัมเปนเหลาที่ผลิตไดมาจาก
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การกลั่นของการหมักของน้ําตาลจากออยและกากน้ําตาล ( Molasses ) ปริมาณแอลกอฮอลจะมีไม
นอยกวา 80 พรูฟ ( Proof ) เหลารัมสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท  คือ 
 2.1  เวรี ดราย รัม ( Very- Dry-Rum ) เปนเหลารัมที่มีรสชาดออนไมหวานและมีสีคอนขาง
ใน  ซ่ึงเหลารัมประเภทนี้ปจจุบันใชกันอยางแพรหลาย   
 2.2  ไลต บอด้ี รัม ( Light-Bodied-Rum ) หรือบางครั้งเรียกวา  ไลต  รัม  ( Light Rum ) 
เปนเหลาที่มีรสชาดออนแตมีสีออกสีเหลืองออนๆ  
 2.3  บรั่นดี  ไลค  รัม ( Brandy-Like-Rum ) หรืออาจจัดเปนเหลารัมประเภท ฟูล บอดี 
รัม ( Full-Bodied-Rum ) เปนเหลารัมที่มีรสเขมขน  และมีสีเหลือทอง  ซ่ึงจะนิยมด่ืมในลักษณะ
เย็นจัด  ซ่ึงจะทําใหรสชาดดี  และนิยมใชเหลารัมชนิดนี้ในการทําค็อกเทล 
 
ความเปนมาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม ( Ready to Drink )  
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   ( Ready to Drink ) หรือที่รูจักกันในนาม  RTD  เปน
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลซ่ึงมีสวนผสมหลักมาจากเหลารัมหรือวอดกา  กับสวนผสมที่เปนกลิ่นหรือ
รสชาดของน้ําผลไมซ่ึงมีปริมาณแอลกอฮอลประมาณ 5-6 % โดยเริ่มจากในป  1993  บริษัท คอลด
เบคค  แมคเกรเกอร  จํากัด  ไดนําบาคารด้ี  บรีเซอร ( Bacardi Breezer ) มาเสนอเปนครั้งแรกใน
ประเทศอังกฤษ  หลังจากไดรับความสําเร็จจากประเทศอังกฤษแลวจึงไดกระจายสินคาไปยัง
ประเทศตางๆ ทั้งทวีปยุโรปและเอเซีย  เชน  เดนมารก  อิตาลี  เนเธอรแลนด  อเมริกา 
 จากการประสบความสําเร็จของ  บริษัท คอลดเบคค  แมคเกรเกอร  จํากัด ทําใหบริษัทอ่ืน
ใหความสนใจในเครื่องด่ืมชนิดนี้มากขึ้น  จึงทําให Diageo Plc. ไดหันมาผลิตเครื่องด่ืมชนิดนี้ภายใต
ชื่อวา Smirnoff Ice เปนเครื่องด่ืมที่มีสวนผสมของวอดกากับ Citrus Flavors วางขายครั้งแรกใน
ประเทศอังกฤษ  ป  1999  และยังสามารถสงออกไปยังประเทศอ่ืนไดอยากมากมาย  เชน  แคนาดา  
โปรตุเกส  ไอรแลนด  เบลเยียม  ฯลฯ  จนกระทั่ง ในป  2002  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ขยายตัวมากขึ้นทั้งในทวีปยุโรปและอเมริกา 
 สําหรับประเทศไทย  เริ่มตนนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดยบริษัท ทิสเวิลด
ไวด มารเก็ตติ้ง ( 1997 )  จํากัด  มีนายเทพอาจ  กวินอนันต  กรรมการผูจัดการไดนําเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมชื่อวา  ดร.เธิรสตี้  ( Dr.Thirsty’s )  จากประเทศอังกฤษมาวางขายใน
ประเทศไทยในป พ.ศ. 2542  ซ่ึงลักษณะการออกแบบผลิตภัณฑไดมาจากการวิขัยจากตางประเทศ  
รูปแบบของสินคามีอยู  2  รูปแบบคือ  ลักษณะพลาสติกหุมทั้งขวดและขวดใสที่มีสติ๊กเกอรขางขวด  
เครื่องด่ืมน้ีไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดีแมจะมีราคาคอนขางสูงและเพื่อเพ่ิมยอดขาย
บริษัทฯจึงไดนําเขาเครื่องด่ืมชื่อวอดกา  ครุยเซอร  ( Vodka  Cruiser )  จากประเทศออสเตรเลีย
เขาสูตลาดภายในประเทศและตามดวยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมอีกหลายตราสินคา  เชน  
คิ้ว ( Qube ) ฯลฯ 
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   เม่ือผูบริโภคชาวไทยเริ่มที่จะรูจักกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมดีแลวบริษัท คอลด
เบคค  แมคเกรเกอร (ประเทศไทย)   จึงเริ่มนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมภายใตชื่อ  บา
คารด้ี  บรีเซอร ( Bacardi Breezer ) โดยนายสมพงษ  โชคพิบูลการผูจัดการตราผลิตภัณฑ  
เน่ืองจากเห็นวาสินคาชนิดนี้เปนสินคาที่มีการปรับปรุงตลอดเวลา  เพ่ือใหทันสมัยและเขาถึงกลุม
ผูบริโภค  เปนสินคาที่เนนความทันสมัยมากนัก  เน่ืองจากเปนสินคาระหวางประเทศ  โดยมี
กลุมเปาหมายคือ วัยหนุมสาว  ที่ทันสมัยและนิยมความแปลกใหม  การดีไซนหีบหอตองมีความ
ละเอียดออน  ความใสของขวดทําใหเห็นสีสันของน้ําที่จะดึงดูดใจผูบริโภค  จุดเดนของบาคารด้ี  
บรีซเซอรอย ูที่  รูปแบบการดื่มแบบใหม  และเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ  รสชาดของตัวสินคา 
และตราสินคาที่เปนที่รูจักดี  ซ่ึงสามารถเปนผูนําในตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ
ประเทศไทยไดเปนอยางดี     
 เน่ืองจากการนําเขาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากตางประเทศมีความเสี่ยงในเรื่อง
ของการยอมรับจากผูบริโภคภายในประเทศ  จึงทําให บริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง ( 1997 )  
จํากัด  ไดผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมขึ้น  โดยใชชื่อ ไนท ( Nite )  มีโรงงานผลิตเอง
ภายในประเทศ  มีมูลคากวา  500  ลานบาทที่จังหวัดฉะเชิงเทรา  โดยมีกําลังการผลิตเต็มที่  16.2  
ลานลิตรตอป  ซ่ึงโรงงานแหงนี้จะทําใหเกิดความคลองตัวในการพัฒนาสินคา  เพ่ือรับมือกับการ
แขงขันกับตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีลักษณะการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว  เชน  
การเพิ่มรสชาดใหม  ซ่ึงหากใชการนําเขาอาจตองใชเวลา  ทําใหไมทันตอการเปลี่ยนแปลง  โดย
ไนทมีกลุมเปาหมายอยูที่  คนรุนใหมที่อยูในเขตเมือง  และนิยมการหาความสุขยามค่ําคืนที่
บรรยากาศเหลานี้จะเกิดขึ้นในเมืองมากกวาในชนบท  มีการเปดตัวและวางจําหนายเม่ือเดือน
ตุลาคม  พ.ศ.  2546  และบริษัทมีโครงการที่จะสงเคร่ืองด่ืมไนทไปสูตางประเทศ  เชน  อังกฤษ  
ออสเตรเลีย  นิวซีแลนด  ซ่ึงเปนประเทศที่มีการเติบโตของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสูง 
   ไมเพียงแตไนทเทานั้นที่ผลิตภายในประเทศยังมี คูลอฟ , แฟนซีไวนค็อกเทล , วาย  ฯลฯ  
และยังไดมีการใชงบประมาณเปนจํานวนมากในการนําเสนอสินคาสูผูบริโภค  เพ่ือใหหันมานิยม
บริโภคสินคาของตน 
 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มที่มีจําหนายในประเทศไทย 
 
ตาราง  4  แสดงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีจําหนายในประเทศไทย 
 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม 

ขนาดบรรจุ (มิลลิลติร) สินคานําเขาจากประเทศ 

Bacardi Breezer 
Cooler Club 

275 
300 

อังกฤษ 
ไทย 
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Why 
Kristov  Vodka Cruiser 
Tattoo 
Vodka Cranberry 
Dr.Thirsty 
Takara 
Nite 
Kulov 
Smirnoff 
Qube 

330 
330 
330 
330 
275 
330 
300 
275 
300 
275 

ไทย 
นิวซีแลนด 
นิวซีแลนด 
นิวซีแลนด 
นิวซีแลนด 

ไทย 
ไทย 
ไทย 

ฝรั่งเศส 
อังกฤษ 

ที่มา : ท็อปซุปเปอรมารเก็ต  สาขา  หางสรรพสินคามาบุญครอง  วันที่  10 กรกฎาคม  2547 
 
5.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 พัชรี  องคสิริมีมงคล.(2545) ศึกษาเรื่องการใชปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานดังกิ้น  โดนัท  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  ผูบริโภคมีการใชปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธในระดับปานกลางกับพฤติกรรมการใชบริการรานดังกิ้น โดนัท ทางปจจัยดาน
ประชากรศาสตรไดแก เพศ  อายุ  อาชีพ รายไดและการศึกษาที่แตกตางกันจะไดรับสื่อทางการตลาด
แตกตางกัน 
 กนิษฐา  ยกสาน.(2546)  ศึกษาเรื่องปจจัยดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑเบเกอรี่และการ
สื่อสารทางการตลาดที่กอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ เอส แอนด พี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชกลุมผูบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่  ที่พบจากสาขาและรานเบ
เกอรี่ชอปปของ เอส แอนด พี ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 406 คน  ผลการวิจัยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 30 และ 35 ป  มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  
อาชีพพนักงานบริษัท/หนวยงานเอกชน  สถานภาพโสด  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4  คน  และ
ระดับรายไดตอเดือน 10,000 – 19,999  บาท  ในดานของการวิเคราะหปจจัยการสื่อสารทาง
การตลาดของผลิตภัณฑเบเกอรี่ เอส แอนด พี การลดราคา 25% ทุกวันพุธไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภคมากที่สุด  ในดานการใหสัมภาษณของผูบริหารไดรับความสนใจในระดับต่ํา  สวนในเรื่อง
การใหบริการที่หนาราน  ปายบอกราคาสินคาและสีสันไดรับความสนใจในระดับดี  และปจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่เอส แอนด พี  พบวา  ในดาน
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑขนมเคก  ความถี่ในการซื้อคุกกี้  และความถี่ในการซ้ือขนมปงอบ  มี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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 จารึก  เตรยาวรรณ.( 2546 ) ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีตอสุราแชพ้ืนเมือง  โดยศึกษาประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปขึ้นไปและ
รูจักเครื่องด่ืมสุราแชพ้ืนเมือง  จํานวน 408 คน  ผลการวิจัยพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
หญิง  มีสถานภาพโสด  อายุเฉลี่ย  29  ป  การศึกษาระดับปริญญาตรี  รายไดตอเดือนอยูระหวาง 
5,001 – 10,000 บาท  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนและมีภูมิลําเนาเดิมอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยสวนใหญเคยด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลมากอน  เบียรจัดวาเปนเครื่องด่ืมที่
กลุมตัวอยางเคยและนิยมด่ืมมากที่สุด  มีความถี่ในการดื่มเฉลี่ยสัปดาหละครั้ง  สวนใหญด่ืมที่
รานอาหารหรือภัตตาคารกับกลุมเพ่ือน  ไมจํากัดวาระการดื่ม  กลุมตัวอยางสวนใหญมีบุคลิกภาพ
แบบคอนขางมุงม่ันสูความสําเร็จมากที่สุด  ในเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแช
พ้ืนเมืองอยูในระดับนอย  โดยมีเหตุผลวาอยากทดลองรสชาติมากที่สุด  สวนปจจัยดานประชากรจะ
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองแตกตางกัน  โดยเพศชายจะมีแนวโนมการ
บริโภคสุราแชพ้ืนเมืองมากกวาเพศหญิง  ระดับการศึกษาในระดับมัธยมปลาย/ปวช.จะมีแนวโนม
การบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองมากกวาผูมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี  และสูงกวา
ปริญญาตรี  ดานอายุและจํานวนบุตร/ธิดา  ไมมีผลตอแนวโนมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมือง  และผูที่
เคยดื่มจะมีแนวโนมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมืองมากกวาผูที่ไมเคยดื่ม 
 ศิรินทิพย  มีสุขอําไพรัศมี. ( 2545 ) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมสุราแชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมประชากรไดแกผูบริโภค
เครื่องด่ืมสุราแชผลไมอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป  จํานวน 402 คน  ผลการวิจัยพบวากลุมผูบริโภคสวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 25 – 29 ป  มีสถานภาพโสด  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือน
ประมาณ 5,001 – 10,000 บาท  ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/รัฐวิสาหกิจ  โดยกลุมผูบริโภคนิยม
ด่ืมสุราแชผลไมภายในที่พักอาศัยของตนเองมากที่สุด  ผูรวมด่ืมคือเพ่ือนสนิท  ความถี่ในการดื่ม
นอยกวา 2 ครั้งตอสัปดาห  และมีปริมาณเฉลี่ยในการดื่มคือ 1-2 ขวด  เหตุจูงใจทีซ้ือด่ืมคืออยาก
ลองรสชาดและคานิยมที่วาสุราแชผลไมเปนเครื่องด่ืมสําหรับผูหญิงมากที่สุด  สวนปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุดคือ  สวนประสมทางการตลาด
ดาน   ชวงลดราคา  คุณภาพที่เหมาะสมกับราคา  หาดื่มไดงายตามสถานที่ทั่วๆ ไป  ในดานปจจัย
กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเปนปจจัยรองลงมา  ไดแก  เพ่ือนสนิท  คนรัก  และ
เพ่ือนในสถานที่ทํางาน 
 ฉัตรชัย  ฉัตรเจริญมงคล. (2546) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาด ( IMC ) ที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  โดยสวนใหญจะมีอายุ 25-34 ป  มีสถานภาพ
สมรสเปนโสด  จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ทั้งน้ีมีรายไดตอเดือน 22,401 บาทขึ้นไป  และจากการศึกษาขั้นตอมาพบวา  
การโฆษณา  และการตลาดทางตรง  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวในภาพรวม
ขณะที่การขายโดยใชพนักงานขาย  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชซ้ือแตละครั้ง  และจํานวนครั้ง



 59

ที่ซ้ือตอเดือน  สวนการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวดานจํานวน
ขวดที่ซ้ือตอครั้ง  การใหขาวและการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังที่ซ้ือตอเดือน  
และจํานวนขวดที่ ซ้ือตอครั้ง  นอกจากนี้ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได
ตอเดือน  กับพฤติกรรมการซื้อสบูเหลว  พบวาตัวแปรลักษณะทางประชากรศาสตรทุกตัวตางมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสบูเหลวของผูบริโภคทั้งสิ้น  
 วันเพ็ญ  เจริญพาโชค.  (2546)  ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการใชปจจัย
ดานการโฆษณาในการตัดสินใจซื้อไวนคูลเลอรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  
ผูบริโภคสตรีสวนใหญมีอายุ ระหวาง  26 – 35 ป  การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญา
ตรี  มีสถานภาพโสด   มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน   และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
5 ,001 – 10,000 บาท   ผูบริโภคสวนใหญชอบด่ืมไวนคูลเลอรยี่หอสปาย  โดยนิยมซื้อจาก
ซุปเปอรมารเก็ต  โดยจะซื้อเฉลี่ย  1  -  3  ขวดตอเดือน  ปริมาณที่ด่ืมครั้งละ  1  -  3  ขวด  
เหตุผลสําคัญในการดื่มไวนคูลเลอร  คือ  ชื่นชอบรสชาดที่อรอย   
 ภูมิภัทร รัตนประภา. (2546) ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
เบ ีย ร  ก รณีศ ึกษ า เ บ ีย ร ก า ร เ ด น เ ว ิล ร ด เ ท รด เซ ็น เ ต อ ร   ผลก า ร ว ิจ ัยพบว า   ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  อายุต่ํากวา  20  ป  สถานภาพโสด  จบการศึกษา
ปริญญาตรี  มีรายไดตอ เดือนไมเกิน  10 ,000  บาท   จากการศึกษาขั ้นตอมาพบวา  
ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน   มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร
กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  ทางดานจํานวนครั้งที่มาดื่มเบียรในชวง
เทศกาล เบียรการเดนและ จํานวนคนที ่มาดื ่ม เบียรดวย ในแตละค รั ้ง  ไมแตกตา งกัน  
ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนแตกตางกัน   มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร
กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  ทางดานจํานวนครั้งที่มาดื่มเบียรในชวง
เทศกาลเบียรการเดนและจํานวนคนที่มาดื่มเบียรดวยในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน   
 ณัฐวรรณ  พูนจารุวัฒน.  ( 2547) ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียร
ไทยตราสิงหในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชคือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิง  ในเขต
กรุงเทพมหานครที่ด่ืมหรือเคยดื่มเบียรไทยตราสิงห  และมีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไป  จํานวน  400  
คน  พบวา ผูบริโภครับทราบขอมูลที่บงชี้ความเปนเบียรของคนไทยอยางชัดเจนจากการโฆษณา
ทางโทรทัศน   อาชีพที่แตกตางกันของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียรไทยตราสิงห
ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานปริมาณในการบริโภคเบียรไทยตราสิงหในแตละครั้ง  ไมแตกตางกัน  
และบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการเปนคนมั่นใจในตนเองมีความสัมพันธกับความถี่ในการด่ืม
เบียรไทยตราสิงห  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบเปนผูนํา  มีความสัมพันธกับจํานวน
ครั้งและปริมาณในการดื่มเบียรไทยตราสิงห  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบเขาสังคม  
มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรไทยตราสิงห 
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 สมพงษ  เลิศสิริลดากุล.  ( 2547)  ที่ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด  กรณีศึกษาราน Coffee World 
สาขาถนนพัฒนพงศ  พบวา  ปจจัยดานการสงเสริมการขายเปนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมาก
ที่สุด 
 สุภัค  กอนทอง.  ( 2546)  ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จากรานสะดวกซื้อ  และสถานบันเทิงกลางคืน ในสัดสวนใกลเคียงกัน  รองลงมาคือ  รานอาหาร 
สวนโอกาสที่ผูบริโภคสวนใหญบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไดแก  ในโอกาสที่มีงาน
เลี้ยงสังสรรคทั่วไป  ปริมาณในการดื่มตอครั้งโดยเฉลี่ย  1 – 2  ขวดตอครั้ง  ยี่หอที่เปนที่นิยมจอง
กลุมตัวอยางคือ  Bacardi Breezer  ความถี่ในการดื่ม  คือ  นอยกวา  1 ครั้งตอสัปดาห  สาเหตุที่ผู
ผูบริโภคเลือกดื่มเน่ืองจากอยากทดลอง  ชอบรสชาด  สี  กลิ่น  และสามารถดื่มไดทันที 
 จิริยา  ฉันทนาธํารงสิน.  (2546) ที่ศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง  อายุระหวาง  21 –25 ป  และพบวา  อายุไมสงผลกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชา
พรอมด่ืม  ดานจํานวนที่ ด่ืมแตละครั้ง  การรับรูขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชาพรอมด่ืม  ดานความถี่ในการดื่มชาพรอมด่ืม  ประกอบกับการที่ผูผลิตไดมีการนําเสนอ
ขอมูลของเครื่องด่ืมชา  และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดยผานทางสื่อตางๆ  เพ่ือให
ผูบริโภครับทราบและมีความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยสวนใหญผูบริโภคที่สามารถรับรูไดและ
เขาใจถึงความหมายของผลิตภัณฑแตกตางกันจะมีปริมาณและความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน 
 ธนวัฒน  จรีมณีพันธุ.  ( 2546)  ที่ศึกษาการสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษา  บริษัท  ไทยน้ําทิพย  จํากัด  กลุม
ตัวอยางคือ  ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  15  ปขึ้นไป  ทั้งเพศชายและหญิงที่
เคยบริโภคสินคาของบริษัทไทยน้ําทิพย  จํานวน  400  คน  พบวา  อาชีพแตกตางกันมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา  ดานปริมาณในการบริโภคสินคาแตกตางกัน   ปจจัยการสื่อสาร ณ จุด
ซ้ือ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานความถี่ในการบริโภค   
 ศศกร   ภูวภานิช .   (2546) ที่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อไวนของผูบริโภคไวนในเขตกรุงเทพมหานคร   กลุมตัวอยางที่ใชคือ  
ผูบริโภคไวนในพื้นที่ถนนสีลม  และสุขมวิท  จํานวน  400  คน  โดยพบวา  ผูบริโภค
สวนใหญมีลักษณะในการซื ้อไวนยี ่หอ เดิมทุกครั ้ง   และจะซื ้อครั ้งละไมเกิน   3   ขวด  
ความถี ่ในการซื ้อสวนใหญไมเกิน   4   ครั ้งตอป  และพบวา   ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการขายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อไวน  ดานความถี่ในการ
ซ้ือ 
 พรรณมณี  องอาจ .   (2547)  ที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ดื ่ม ก า แ ฟ ข อ ง ผู บ ร ิโ ภ ค ที ่ร า น ก า แ ฟ ส ต า ร บ ัค ส  ใ น เ ข ต ป ท ุม ว ัน  
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กรุงเทพมหานคร  กลุมประชากรไดแกผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟสตารบัคส  ในเขต
ปทุมวัน   กรุง เทพมหานคร   จํานวน   400   คน   พบวา   การ โฆษณาไมส งผลตอ
พฤติกรรมการดื่มกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวัน  กรุงเทพมหานครในดาน
ความถี่ในการใชบริการ 
 เมทินี  ไชยเสน .   (2547)  ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัย   คือ   ประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร   จํานวน   400  คน   ที่
อาศัยตามสํานักงานและแหลงที่มีสถานบันเทิงหนาแนนจํานวน  6  แหง  พบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย  อายุมากกวา  30  ป  โดยสวนใหญดื่มเหลาความถี่  
1  ครั้งตอสัปดาห  โดยดื่ม   1  ขวดตอครั ้ง   และพบวาตัวแปรดานปริมาณเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที ่ ดื ่มตอครั ้งที ่แตกตา งกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ
บรรเทาอาการเมาคางแตกตางกัน 

สุภิญญา  สุทธิถนอม.  (2547)  ที่ศึกษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีตอซุปไก
สกัดตราสกอตในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่อายุ
ตั้งแต  15  ปขึ้นไป  ทั้งเพศชายและหญิง  ที่รูจักและดื่มหรือเคยดื่มซุปไกสกัดตราสกอต  โดยพบวา
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอฝาขวดทีสามารถเปดไดงาย  และสะดวกในการดื่มและคาดหวังตอการ
ออกแบบขวดบรรจุภัณฑ  ดานราคาผูบริโภคมีความคาดหวังตอราคาที่คุมคาและเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณคา  และผูบริโภคมีความคาดหวังตอการลดราคาซุปไกสกัดตราสกอต 
 
 
  
 
 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน  ดังน้ี 
  1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2.  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1  ประชากร 
 ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและ/หรือ
นําเขาจากตางประเทศ ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุตั้งแต  20  ปขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2  การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศที่มีอายุตั้งแต  20  ปขึ้นไป(เน่ืองจาก
เปนอายุที่กฎหมายอนุญาตใหเขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตองตามกฎหมาย)   
ซ่ึงเปนกลุมประชากรที่ไมทราบคาแนนอน  จึงสามารถกําหนดขนาดกลุมตัวอยางไดจากสูตรในการ
คํานวณขนาดกลุมตัวอยางของนราศรี ไววนิชกุล และชูศักดิ์ อุดมศรี  (2538 : 104)  ดังน้ี 
 

        2

2

B
PqZn=  

 
   เม่ือ  P  =  ความนาจะเปนของประชากร 
     q  =  1 – P 
     n  =  ขนาดของตัวอยาง 
     Z  =  คา  Z  Score  ขึ้นอยูกับระดับความเชื่อม่ัน 
     B  =  ระดับความคลาดเคลื่อน 
 
 โดยการแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ  0.5  และคา Z  ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน  95%  โดยมีคาความคลาดเคลื่อนที่  0.05 
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   ขนาดของกลุมตัวอยาง  (n)   =  ( ) ( )( )
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              =  385 
 
ขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณไดคือ  385  ตัวอยาง  และสํารองไว 5%  ของตัวอยาง  รวมเปน
ขนาดตัวอยางทั้งหมด  405  ตัวอยาง  โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางตามขั้นตอน  ดังน้ี 
  1.2.1  ขั้นตอนที่  1  ใชกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive  sampling )   
  โดยศึกษาเฉพาะรานอาหาร  หรือสถานบันเทิงที่มีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จําหนายทั้งแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
  1.2.2  ขั้นตอนที่  2  ใชการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก ( Convenience Sampling ) 
  โดยแจกแบบสอบถามใหผูที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศ  ที่บริโภคอยูภายในสถานบันเทิง  รานอาหาร  ที่มี
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจําหนายจนครบกําหนดขนาดตัวอยาง 
 
2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น  แบงออกเปน  6  ขั้นตอน  คือ 
  ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  
ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 6 ขอ  ดังนี้   
   ขอที่ 1 เพศ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
    จําแนกไดเปน  เพศชาย  เพศหญิง 
      ขอที่ 2  อายุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale ) 
    จําแนกไดดังน้ี 

1. 20  -  25  ป 
2. 26  -  30  ป 
3. 31  -  35  ป 
4. 36  -  40  ป 
5. 41  ปขึ้นไป 

            ขอที่  3  สถานภาพสมรส  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal  
    Scale ) จําแนกไดดังน้ี 

1. โสด       
2. สมรส 
3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
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   ขอที่  4  ระดับการศึกษาสูงสุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal   
    Scale )  จําแนกไดดังน้ี 

1. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.   
2. อนุปริญญา/ปวส. 
3. ปริญญาตรี 
4. สูงกวาปริญญาตร ี  

        ขอที่  5  อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
1. นิสิต/นักศึกษา 
2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานเอกชน  
4. กิจการสวนตวั 
5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  

              ขอที่  6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale ) 
     1.    ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท   

   2.    10,001 – 20,000 บาท 
   3.    20,001 – 30,000 บาท  

4.    30,001 – 40,000 บาท 
5    40,001 บาทขึ้นไป 

 
  ตอนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  เปนคําถามแบบ Likert scale 
ลักษณะขอคําถามมีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  จํานวนรวม  9 ขอ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ ( Ordinal Scale )  แยกไดดังนี้ 

1. ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรู 
2. ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ 
  ระดับความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

     เห็นดวยอยางยิ่ง     5 
  เห็นดวย      4 

     ไมแนใจ       3 
  ไมเห็นดวย      2 
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง     1 
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 ตอนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่มี
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ประกอบดวยคําถามปลายปด  จํานวน 
5 ขอ  ไดแก 
  ขอที่ 1  การรับทราบขอมูลขาวสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมผานสื่อ  ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  2  สื่อแรกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่เขาถึงผูบริโภค  ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  3  รูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  4  องคประกอบของภาพโฆษณาที่จูงใจใหตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  5  การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคอยากใหมีที่สุด  ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
 ตอนที่  4  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม  
เปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน  7  ขอ  เปนแบบสอบถามปลายเปด  จํานวน  2  ขอ  รวม  9  ขอ
ดังนี้   
  ขอที่  1 สถานที่ที่ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมบอยที่สุด  เปนคําถามปลายปด  
ตอบไดมากกวา 1  คําตอบ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  2  ยี่หอของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  เปนคําถามปลายปด  ตอบได
มากกวา  1  ขอ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  3  สาเหตุในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เปนคําถามปลายปด  ตอบ
ไดมากกวา  1  ขอ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  4  ยี่หอของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ด่ืมบอยที่สุด  เปนคําถามปลาย
ปด  ตอบไดมากกวา  1  ขอ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  5  สาเหตุในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เปนคําถามปลายปด  ตอบ
ไดมากกวา  1  ขอ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  6  ลักษณะของการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  สาเหตุในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม เปนคําถามปลายปด  ตอบไดมากกวา  1  ขอ  ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
  ขอที่  7  ความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมตอสัปดาห  เปนคําถาม
ปลายเปด  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale ) 
  ขอที่  8  ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมกี่ขวดตอครั้ง เปนคําถามปลายเปด  ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale ) 
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  ขอที่  9  โอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนคําถามปลายปด  ใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) 
 ตอนที่  5  แบบสอบถามเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  เปนแบบสอบถามปลายเปด  จํานวน  1  ขอ  และเปน
แบบสอบถามแบบ Likert Scale  จํานวน  1  ขอ  ประกอบดวย  8  ขอยอย ใหเลือก  4  ระดับ  ดังนี้ 
  ขอ  1  สัดสวนในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่จะเลือกดื่มในครั้งตอไป  
เปนคําถามปลายเปด  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน ( Ratio Scale ) 
  ขอ  2  สิ่งที่คาดหวังจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในอนาคต    เปน
แบบสอบถามแบบ Likert Scale ใชระดับการวัดขอมูลประเภทแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale ) 

  ระดับความดาดหวัง   ระดับ 
      คาดหวังมาก      4 
      คาดหวังปานกลาง      3 
      คาดหวังนอย      2 
       ไมคาดหวัง      1 
เกณฑการอธิบายผลการวิจัยของแบบสอบถามที่ใชการวัดแบบอันตรภาคขั้น ( Interval Scale ) 

จะใชการคํานวณชวงกวางระหวางชั้น (บุญชม  ศรีสะอาด 2538 : 80-81 ) ดังนี้ 
        อันตรภาคขั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                                                    จํานวนชั้น 
          =  4 – 1 
             4 
          =  0.75 
สามารถแปลความหมายไดดังนี้  (วิเชียร เกตุสิงห.  2538 : 10)   

 คะแนนเฉลี่ย  3.26 – 4.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
         ผสมพรอมด่ืมในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ย  2.51 – 3.25  หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
         ผสมพรอมด่ืมในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย  1.76 – 2.50  หมายถึง  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
         ผสมพรอมด่ืมในระดับนอย 
            คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.75 หมายถึง  ผูบริโภคไมมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืม 
         แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 ตอนที่  6  ขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอ่ืนๆ  เปนลักษณะคําถามปลายเปดใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 
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ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 
  1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมตางๆ เชน  ชา  นํ้าผลไม เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นไปใหคณะกรรมการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม 
  3.  ปรับปรุงและแกไขแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของคณะกรรมการ 
  4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเสนอใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาและตรวจสอบ
ความถูกตองเหมาะสมของเนื้อหา  จากน้ันนํามาปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ  เพ่ือ
นําไปปรับปรุงแกไขใหถูกตองชัดเจนกอนนําไปใช 
  5.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช  (Try out)  กับกลุมตัวอยางในแต
ละชุดแบบสอบถามจํานวนกลุมตัวอยาง  ชุดละ  30  คน  เพ่ือนําผลไปหาความเชื่อม่ัน  โดยวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์อัลฟา  (∝ = Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)  (พวงรัตน ทวีรัตน.  2538 : 
125-126)   
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล  วันศุกร และวันอาทิตย ในเดือนกรกฎาคม  พ.ศ.2547  
เวลา  20.00 น.  – 24.00 น.  โดยขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากผูที่ใชบริการใน
รานอาหารหรือสถานบันเทิงตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ บริเวณลานจอดรถของรานอาหาร
หรือสถานบันเทิงนั้น  ซ่ึงจํานวนในการเก็บแบบสอบถาม  จะเก็บตามสัดสวนที่ไดกลาวไวแลวขางตน 
 
4.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1  การจัดกระทําขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ  ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  เปนการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบ 
 2.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส  เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรดวย
โปรแกรม SPSS for Windows 
 3.  ประมวลผลขอมูลที่ไดลงรหัสและบันทึกในคอมพิวเตอร 
 4.2  การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ีผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
  4.2.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  ในการทดสอบสมมตฐิาน  ไดแก 
   ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ    สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  วิเคราะหโดยการใชการแจกแจงความถี่  
และรอยละ 
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   ตอนที่  2  ปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ซ่ึงมีคําถามเปน
แบบ  Likert Scale  วิเคราะหโดยการใชการแจกแจงความถี่  และรอยละ 
   ตอนที่  3  การติดตอสื่อสารทางการตลาด  ไดแก  พนักงานขาย  การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย  การจัดกิจกรรมทางการตลาด  และการจัดแสดง
สินคา ณ จุดขายวิเคราะหโดยการใชการแจกแจงความถี่  และรอยละ 
   ตอนที่  4  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  วิเคราะห
โดยการใชการแจกแจงความถี่  และรอยละ  ในขอ 1 – 6, 9  และการใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  ในขอ 7 – 8 
   ตอนที่  5  แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมวิเคราะหโดย
การใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และขอ 2  เปนคําถามแบบ  Likert Scale  วิเคราะห
โดยการใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  4.2.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  ในการทดสอบสมมติฐาน  ไดแก 
   4.2.2.1  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  หาความแตกตางของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ในเรื่องเพศ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  โดยใชสถิติทดสอบคาเฉลี่ยของ Two Independent – Samples t-Test 
   4.2.2.2  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  หาความแตกตางของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ในเรื่อง  อายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  และรายไดตอเดือน  ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
เร่ืองของปริมาณเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่บริโภคในแตละครั้ง   โดยใชสถิติทดสอบ  ความ
แปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance)   
   4.2.2.3  การทดสอบสมมติฐานขอที่  2  หาความแตกตางของตัวแปรในเรื่องของ
ปจจัยจิตวิทยา  (การรับรู  และบุคลิกภาพ)  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  โดยใชสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way 
Analysis of Variance)   
   4.2.2.4   การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3  หาความแตกตางของปจจัยดานการ
สื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื ่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  โดยใชสถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance)   
   4.2.2.5  การทดสอบสมมติฐานขอที่  4  หาความสัมพันธระหวางตัวแปร
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
เร่ืองของความถี่และปริมาณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม กับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในครั้ง
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ตอไปโดยใชสถิติหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) 
   4.2.2.6  การทดสอบสมมติฐานขอที่  5  หาความแตกตางของความคาดหวังที่มี
ตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติทดสอบ Paired – Samples t-Test 
 
 4.3สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

4.3.1.สถิติพ้ืนฐานไดแก 
   4.3.1.1  คารอยละ 
   4.3.1.2  คาเฉลี่ย 
     
         x   =     Σx 
                                         n                                                 
   เม่ือ   x   แทนคาคะแนนเฉลี่ย 
          Σx   แทนผลรวมทั้งหมดของขอมูล 
             n    แทนจํานวนขอมูลทั้งหมด 
 
   4.3.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

      ( )
( )1nn

XXn
S

22∑ ∑
=  

 
    เม่ือ    S    แทนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 
    ( Σx )2   แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
      Σx2    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     n    แทนจํานวนของกลุมตัวอยาง 
 สถิติทีใ่ชหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
   4.3.1.4  หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา  (∝ = 
Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)  (พวงรัตน ทวีรัตน.  2538 : 125-126) 
 

∝  =
2
t

2
i

S

S
1

1n
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   เม่ือ  ∝  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
     n  แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
     ∑ 2

iS  แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
     2

tS   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 4.3.2สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
  4.3.2.1  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง  2  กลุม  โดยใชสูตร  Two Independent – Samples t-Test  (ชูศรี วงศรัตนะ.  2534 : 
178)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  (เรื่องเพศ) 
    การทดสอบคาที ( t –test for independent sample ) 

       

2

2
2

1

2
1

n
S

n
S

2X1Xt

+
=  

 
 

   เม่ือ  t    แทนคาสถิติที่ใชพิจารณาใน t- distribution 
      x1    แทนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่  1 
      x2    แทนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
     s2

1    แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 1 
     s2

1     แทนคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  2 
     n1    แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
        n2    แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่  2 

 
  4.3.2.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวาสองกลุม
ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance)  ในการทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1  (ยกเวนเรื่องเพศ)และสมมติฐานที่  2  โดยใชสูตร   
 

w

b

MS
MSF =  

 
   เม่ือ  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  F-distribution 
     bMS  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
     wMS  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
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 การทดสอบเปรียบเทยีบระหวางคาผลตางกับคา LSD หรือผลตางนัยสําคัญนอยทีสุ่ด ( 
Least Significant Difference )  (ศิริชยั  พงษวิชัย. 2544,201) 
 

LSD (α )  =  αt , r * ds  
 โดยที่ 
 

ds   =    +
ji nn

MSE 11  

 
   และ     r    =     n-k 
 
เม่ือ  LSD  แทนคา  ผลตางนัยสําคัญสําหรับการทดสอบประชากรกลุมที่ i และ j 
 K        แทนคา  จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชในการทดสอบ 
 MSE  แทนคา  Mean Square Error ที่ไดจากตารางการวิเคราะหความแปรปรวน 
 n         แทนคา  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมดในแตละกลุมตัวอยาง 
 αt , r  แทนคา  คาสถิติจากตารางมาตราฐาน t โดยใชคาของ df = n – k 
 
  4.3.2.4  ทดสอบหาความสัมพันธระหวางตัวแปร  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  

โดยใชสูตรดังน้ี  (ลวน สายยศ และอังคณา สายยศ.  2539 : 70) 
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   เม่ือ  xyr   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     ∑X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item)  ของกลุมตัวอยาง 
     ∑Y แทน ผลรวมคะแนนรวม  (Total)  ของทั้งกลุม 
     ∑ 2X  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑ 2Y  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง  X  และ  Y 
     n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
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   การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (ประพันธ หงสจรรยา.  2545 : 53)  
โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (r)  ไดแก 
      0.00 – 0.20  มีความสัมพันธระดับต่ํา 
     0.21 – 0.40  มีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา 
     0.41 – 0.60  มีความสัมพันธระดับปานกลาง 
     0.61 – 0.80  มีความสัมพันธระดับคอนขางสูง 
     0.81 – 1.00  มีความสัมพันธระดับสูง 
 
 4.3.2.5 สถิติความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  แบบ  Paired – 
Samples t-Test  เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่  5  ดังน้ี ( ยุทธ  ไกยวรรณ.2546 : 160 ) 
  

    t =  
( )
1

∑ ∑
∑

22

n

DDn

D
 

 
  เม่ือ  D     แทนความแตกตางของคะแนนแตละคู 
         N     แทนจํานวนคู 
         ΣD2    แทนผลรวมของ D แตละตวัยกกาํลัง 2 
   (ΣD)2  แทนผลรวมของ D ทัง้หมดยกกําลัง  2 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเร่ือง  การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยแบงการวิเคราะหเปน  2  สวน  และไดกําหนด
สัญลักษณ  และอักษรยอตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี 

 
  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
  X   แทน คาเฉลี่ย  (Mean) 
  S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard deviation) 
  t  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน  t-distribution 
  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  F – distribution  
  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย 
  2  แทน คาสถิติไคสแควร  (Chi – Square) 
     Ho  แทน สมมติฐานหลัก 
  Ha  แทน สมมติฐานรอง     
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งนี้  
ผูวิจัยวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  โดยแบงเปน  2  สวน  ดังน้ี 
 สวนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  ประกอบดวยความถี่  รอยละ  คาเฉลี่ยและ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน  5  ตอน  ดังน้ี 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   
 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาด  ที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิตภายในประเทศ
และนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่  5  การวิเคราะหแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 5 ขอ  ดังน้ี 
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ   ระดับการศึกษา  อาชีพ  
และรายได ที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่แตกตางกันพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศ
แตกตางกัน 
 3.  การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 4. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และ
นําเขาจากตางประเทศที่แตกตางกัน  มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 

5. ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมี 
ความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ 
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ผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลทัว่ไปของผูบริโภค  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  
อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยแจกแจงจํานวน  และคารอยละ  ดังน้ี 

 
ตาราง 5  จํานวน  และคารอยละ  ขอมูลทัว่ไปของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 

1 .เพศ   
   ชาย 156 39.0 
   หญิง 244 61.0 
รวม 400 100.0 

2 .อายุ   
   2 0  –  2 5 ป 207 51.8 
   2 6  –  3 0 ป 144 36.0 
   3 1  –  3 5 ป 27 6.8 
   3 6  –  4 0 ป 13 3.2 
   4 1 ปขึ้นไป 9 2.2 

รวม 400 100.0 
3 .สถานภาพสมรส   

   โสด 351 87.8 
   สมรส 35 8.8 

   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 14 3.4 
รวม 400 100.0 

4 .ระดับการศึกษาสูงสุด   
   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 8 2.0 

   อนุปริญญา/ปวส. 15 3.7 
   ปริญญาตร ี 332 83.0 

   สูงกวาปริญญาตรี 45 11.3 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
5 .อาชีพ   

  นิสิต/นักศึกษา 73 18.3 
  รับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 37 9.2 

   พนักงานเอกชน 272 68.0 
  กิจการสวนตัว 18 4.5 

รวม 400 100.0 
6 .รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 1 0 , 0 0 0 บาท 159 39.8 
   1 0 , 0 0 1  –  2 0 , 0 0 0 บาท 191 47.8 
   2 0 , 0 0 1  –  3 0 , 0 0 0 บาท 37 9.2 
   3 0 , 0 0 1  –  4 0 , 0 0 0 บาท 9 2.2 
   4 0 , 0 0 1 บาทขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง  5  ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
จํานวน  400 คน  จําแนกไดดังนี้ 
 เพศ  กลุมตวัอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน  244  คน  คดิเปนรอยละ  61  เพศ
ชาย  จํานวน  156  คน  คิดเปนรอยละ  39   
 อายุ  กลุมอายุของผูบริโภคที่มากที่สุด  คือ  อายุ  20 -  25  ป  จํานวน  207  คน  คิด
เปนรอยละ  51.8  รองลงมาคือ  อายุ  26 – 30  ป  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  36  อายุ  
31 – 35 ป  จํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  6.8  อายุ  36 – 40 ป  จํานวน  13  คน  คิดเปนรอย
ละ  3.2  และอายุ  41 ปขึ้นไป  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.2 
 สถานภาพสมรส  กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน  351  คน  คิดเปน
รอยละ  87.8  รองลงมาคือ  แตงงาน  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  8.8  และหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ 3.4 
 ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  332  คน  คิดเปน
รอยละ  83  รองลงมาคือ  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  11.3  อนุปริญญา/
ปวส.  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.7  และมัธยมปลาย  จํานวน  8  คน  คดิเปนรอยละ  2 
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 อาชีพ  อาชีพของกลุมตวัอยางเปนพนักงานเอกชน  จํานวน  272  คน  คิดเปนรอยละ  
68  รองลงมาคือ  นักเรียน/นักศึกษา  จํานวน  73  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  รับราชการจํานวน  
37  คน  คดิเปนรอยละ  9.2  และกจิการสวนตวั  จํานวน  18  คน  คดิเปนรอยละ  4.5 
 รายไดตอเดอืน  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน  191  
คน  คิดเปนรอยละ  47.8  รองลงมาคือรายไดต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  จํานวน  159  คน 
คิดเปนรอยละ  39.8  รายได  20,001 – 30,000  บาท จํานวน   37  คน  คิดเปนรอยละ  9.2  
รายได 30,001  -  40,000  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.2  และรายได  40,001  ขึ้นไป  
จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1 

 
 จากตาราง 5  ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามดานอายุ  อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  และ
รายไดตอเดือน  มีความแตกตางทางดานความถีข่องขอมูลอยางมาก  ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานอายุ  
อาชีพ  ระดับการศึกษาสูงสุด  และรายไดตอเดือน  มาแบงชั้นความถี่ใหม  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 6   จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  อายุ  ระดับการศึกษา   และ 

 รายไดตอเดือน 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
1.อายุ   

   2 0  –  2 5 ป 207 51.8 
   2 6  –  3 0 ป 144 36.0 
   3 1  ปขึ้นไป 49 12.2 

รวม 400 100.0 
2.ระดับการศกึษาสูงสุด   

   ต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา/ปวส.    23 5.7 
   ปริญญาตร ี 332 83.0 

   สูงกวาปริญญาตรี 45 11.3 
รวม 400 100.0 

3.รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 1 0 , 0 0 0 บาท 159 39.8 
   1 0 , 0 0 1  –  2 0 , 0 0 0 บาท 191 47.8 
   2 0 , 0 0 1  บาทขึ้นไป 50 12.4 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง  6  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคทางดานอายุ  ระดับการศึกษา   
และรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน  จําแนกไดดังน้ี 
 อายุ  กลุมอายุของผูบริโภคที่มากที่สุด  คือ  อายุ  20 -  25  ป  จํานวน  207  คน  คิด
เปนรอยละ  51.8  รองลงมาคือ  อายุ  26 – 30  ป  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  36  และอายุ  
31 ปขึ้นไป  จํานวน  49  คน  คิดเปนรอยละ  12.2 
 ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  332  คน  คิดเปน
รอยละ  83  รองลงมาคือ  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  11.3  และผูตอบ

แบบสอบถามที่มีการศึกษาต่ํากวาอนุปริญญา/ปวส.  จํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  5.7  
 รายไดตอเดอืน  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน  191  
คน  คิดเปนรอยละ  47.8  รองลงมาคือรายไดต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  จํานวน  159  คน 
คิดเปนรอยละ  39.8  และผูที่มีรายได  20,001 บาทขึน้ไป  จํานวน   50  คน  คดิเปนรอยละ  12.4 
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 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานจิตวทิยาที่มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 

 ปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย 2 สวน  ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพของผูบริโภคที่
เปนผูตอบแบบสอบถาม  โดยนําเสนอในรูปความถี่และคารอยละ  ปรากฏผลดังน้ี 
 
ตาราง 7 ความถี่และคารอยละของปจจัยจิตวทิยาดานการรับรูที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่อง 

 ด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 

ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรม 
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ความถี ่ รอยละ 

การรับรู 
1.ทานทราบวาปริมาณแอลกอฮอลมีปริมาณนอย 

 

   เห็นดวยอยางยิ่ง 15 3.8
   เห็นดวย 28 7.0

   ไมแนใจ 89 22.3
   ไมเห็นดวย 189 47.2
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 79 19.7

รวม 400 100.0
2.ทานทราบวามีหลายรสชาด  
   เห็นดวยอยางยิ่ง 130   32.5

    เห็นดวย 209 52.3
   ไมแนใจ 43 10.8
   ไมเห็นดวย 13 3.2
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 5 1.2

รวม 400 100.0
3.ทานทราบวาสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก   
   เห็นดวยอยางยิ่ง 135 33.7

    เห็นดวย 169 42.2
   ไมแนใจ 65 16.3
   ไมเห็นดวย 24 6.0
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 7 1.8

รวม 400 100.0
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ตาราง 7 (ตอ)   
   

ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรม 
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ความถี ่ รอยละ 

4.ทานทราบวาดื่มแลวไมมีโทษตอรางกาย   
   เห็นดวยอยางยิ่ง 40 10.0

    เห็นดวย 55 13.6
   ไมแนใจ 109 27.3
   ไมเห็นดวย 119 29.8
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 77 19.3

รวม 400 100.0
บุคลิกภาพ  
1.ทานเปนคนชอบเขาสังคม  
   เห็นดวยอยางยิ่ง 81 20.1

    เห็นดวย 218 54.5
   ไมแนใจ 63 15.8
   ไมเห็นดวย 35 8.8
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 3 0.8

รวม 400 100.0
2.ทานมีความเปนผูนํา  
   เห็นดวยอยางยิ่ง 81 20.3

    เห็นดวย 202 50.5
   ไมแนใจ 85 21.3
   ไมเห็นดวย 29 7.3
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 3 0.6

รวม 400 100.0
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ตาราง 7 (ตอ)  
  

ปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรม 
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ความถี ่ รอยละ 

3.ทานเปนคนชอบทําตามผูอ่ืน  
   เห็นดวยอยางยิ่ง 12 3.0

   เห็นดวย 69 17.3
   ไมแนใจ 144 36.0
   ไมเห็นดวย 145 36.2
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 30 7.5

รวม 400 100.0
4.ทานเปนคนชอบลองของใหม  
   เห็นดวยอยางยิ่ง 96 24.0

   เห็นดวย 178 44.5
   ไมแนใจ 77 19.3
   ไมเห็นดวย 43 10.7
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 6 1.5

รวม 400 100.0
5. ทานเปนคนยอมรับความคดิเห็นของผูอ่ืน   
   เห็นดวยอยางยิ่ง 113 28.2

    เห็นดวย 242 60.5
   ไมแนใจ 32 8.0
   ไมเห็นดวย 10 2.5
   ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 3 0.8

รวม 400 100.0
  
 จากตาราง  7   ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของของผูบริโภค  จํานวน  400  คน  จําแนกไดดังน้ี  
 ปจจัยดานการรับรู   
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีปริมาณแอลกอฮอลนอย 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  
จํานวน  189  คน  คิดเปนรอยละ  47.2  รองลงมาคือ  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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ผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  จํานวน  89  คน  คิดเปนรอยละ  22.3  ผูบริโภคทีเ่ห็น
ดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย จํานวน  79  คน  คิด
เปนรอยละ  19.7  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอล
นอยมีจํานวน  28  คน  คิดเปนรอยละ  7  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8 

 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดืม่แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีหลายรสชาด 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  จํานวน  209  คน  คิด
เปนรอยละ  52.3  รองลงมาคือผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  130  คน  คิดเปนรอยละ  32.5  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  43  คน  คิดเปนรอยละ  10.8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.2  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมี
หลายรสชาด  จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.2   

 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดืม่แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก 

 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไม
ตองผสมอีก  จํานวน  169  คน  คิดเปนรอยละ  42.2  รองลงมาคือผูบริโภคทีเ่ห็นดวยอยางยิ่งวา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก  จํานวน  135  คน  คิดเปน
รอยละ  33.7  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก  จํานวน  65  คน  คิดเปนรอยละ  16.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  6  และผูบริโภคที่ไม
เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีกจํานวน  7  
คน  คิดเปนรอยละ  1.8 
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดืม่แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเปนเครื่องดื่มที่ด่ืมแลวไมมี

โทษตอรางกาย 
 ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลว
ไมมีโทษตอรางกายเปนจํานวน  119  คน  คดิเปนรอยละ  29.8  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย  จํานวน  109  คน  
คิดเปนรอยละ  27.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปน
เครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย  จํานวน  77  คน  คิดเปนรอยละ  19.3  ผูบริโภคที่เห็นดวย
วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกายจํานวน  55  คน  
คิดเปนรอยละ  13.6  และผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปน
เครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกายจาํนวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  10 
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 บุคลิกภาพ 

 ผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  218  คน  คิดเปนรอยละ  
54.5  รองลงมาคือ  ผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  81  คน  คิด
เปนรอยละ  20.1  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  63  คน  คิดเปนรอยละ  
15.8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  8.8  และ
ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8 

 ผูบริโภคที่มคีวามเปนผูนํา 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตวัเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  202  คน  คิดเปนรอยละ  
50.5  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  85  คน  คิดเปนรอยละ  
21.3  ผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตวัเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  81  คน  คดิเปนรอยละ  20.3  
ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาตวัเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  29  คน  คิดเปนรอยละ  7.3  และผูบริโภค
ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตวัเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.6 

 ผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืน 
 ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาตวัเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  145  คน คิดเปนรอยละ  
36.2  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  
36  ผูบริโภคที่เห็นดวยวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ  17.3  ผูบริโภค
ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตวัเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  30  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  และผูบริโภค
ที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  3 

 ผูบริโภคที่ชอบลองของใหม 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตวัเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  178  คน  คิดเปน
รอยละ  44.5  รองลงมาคือผูบริโภคทีเ่ห็นดวยอยางยิ่งวาตวัเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  
96  คน  คิดเปนรอยละ  24  ผูบริโภคทีไ่มแนใจวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  77  คน  
คิดเปนรอยละ  19.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาตวัเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  43  คน  
คิดเปนรอยละ  10.7  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตวัเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  
6  คน  คิดเปนรอยละ  1.5 

 ผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  จํานวน  242  คน  คิด
เปนรอยละ  60.5  รองลงมาคอืผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
จํานวน  113  คน  คิดเปนรอยละ  28.2  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
จํานวน  32  คน  คิดเปนรอยละ  8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
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จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  2.5  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเปนคนยอมรบัความ
คิดเห็นของผูอ่ืน  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบ

ประสมประสานที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม  โดยแจกแจงจํานวน  
และคารอยละ  ดังน้ี 
 
ตาราง 8  จํานวนและคารอยละ  ทางดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่ผูบริโภค 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรับทราบขอมูลขาวสาร 
 

สื่อ จํานวน(คน) รอยละ 
1.การโฆษณาผานสื่อตางๆ   

ไดรับขอมูล 377 94.2 
ไมไดรับขอมูล 23 5.8 

รวม 400 100.0 
2.พนักงานขาย   
ไดรับขอมูล 99 24.8 
ไมไดรับขอมูล 301 75.2 

รวม 400 100.0 
3.การประชาสัมพันธ   

ไดรับขอมูล 94 23.5 
ไมไดรับขอมูล 306 76.5 

รวม 400 100.0 
4.การจัดกิจกรรมทางการตลาด   

ไดรับขอมูล 114 28.5 
ไมไดรับขอมูล 286 71.5 

รวม 400 100.0 
5.การสงเสริมการขาย   

ไดรับขอมูล 150 37.5 
ไมไดรับขอมูล 250 62.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8(ตอ)   
   

สื่อ จํานวน(คน) รอยละ 
6.การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย   

ไดรับขอมูล 191 47.8 
ไมไดรับขอมูล 209 52.2 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่
ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมรับทราบขอมูลขาวสาร  จํานวน  400  คน  จําแนกได
ดังน้ี 
 การโฆษณาผานสื่อตางๆ   
 ผูบริโภคสวนใหญรับทราบขอมูลขาวสารจากการโฆษณาผานสื่อตางๆ  จํานวน  377  คน  
คิดเปนรอยละ  94.2  และ  ไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากสื่อน้ี  จํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  5.8 
 พนักงานขาย   
 ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากพนักงานขาย  จํานวน  301  คน  คิด
เปนรอยละ  75.2  ผูบริโภคที่ไดรับขอมูลขาวสารจากพนักงานขายมีจํานวน  99  คน  คิดเปนรอยละ  24.8 
 การประชาสัมพันธ  
 ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการประชาสัมพันธ  จํานวน  306  คน  
คิดเปนรอยละ  76.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการประชาสัมพันธ  จํานวน  94 คน  คดิ
เปนรอยละ  23.5 
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด  จํานวน  
286  คน  คิดเปนรอยละ  71.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด  
จํานวน  114 คน  คิดเปนรอยละ  28.5 
 การสงเสริมการขาย 
 ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการสงเสริมการขาย  จํานวน  250  คน  
คิดเปนรอยละ  62.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการสงเสริมการขาย  จํานวน  150 คน  
คิดเปนรอยละ  37.5 
 การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 
 ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  จํานวน  
209  คน  คิดเปนรอยละ  52.2  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  
จํานวน  191 คน  คิดเปนรอยละ  47.8 
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ตาราง 9  จํานวนและคารอยละ  ของสื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสารของเครื่องด่ืม 
 แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 

สื่อ จํานวน(คน) รอยละ 
การโฆษณาผานสื่อตางๆ 351 87.8 

พนักงานขาย 12 3.0 
การประชาสัมพันธ 4 1.0 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 5 1.2 
การสงเสริมการขาย 5 1.2 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 23 5.8 
                         รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 9   ผลการวิเคราะหขอมูลของสื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสาร
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  สื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคมากที่สุดคือ  การโฆษณาผานสื่อ
ตางๆ  จํานวน  351  คน  คิดเปนรอยละ  87.8  รองลงมา  คือการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  
จํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  5.8  พนักงานขายเขาถึงผูบริโภค  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอย
ละ  3  การจัดกิจกรรมทางการตลาด  และการสงเสริมการขายเขาถึงผูบริโภคจํานวน  5  คน  คิด
เปนรอยละ  1.2  และการประชาสัมพันธเขาถึงผูบริโภค  จํานวน  4  คน คิดเปนรอยละ  1 

 
ตาราง  10  การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม 
 พรอมด่ืมของผูบริโภค 
 

สื่อ จํานวน(คน) รอยละ 
การโฆษณาผานสื่อตางๆ 221 55.2 

พนักงานขาย 33 8.3 
การประชาสัมพันธ 24 6.0 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 12 3.0 
การสงเสริมการขาย 48 12.0 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 62 15.5 
                          รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหขอมูลของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภค สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมของผูบริโภคมากที่สุดคือ  การโฆษณาผานสื่อตางๆ  จํานวน  221  คน  คิดเปนรอยละ  
55.2  รองลงมา  คือการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  จํานวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  15.5  การ
สงเสริมการขาย  จํานวน  48  คน  คิดเปนรอยละ  12  การประชาสัมพันธ  จํานวน  24  คิดเปน
รอยละ  6  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด  จํานวน  12  คิดเปนรอยละ  3 
 
ตาราง  11  องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 

องคประกอบ จํานวน(คน) รอยละ 
พรีเซ็นเตอร 37 9.3 
สโลแกน 21 5.3 
รูปผลิตภัณฑ 212 53.0 

เน้ือหาโฆษณา 87 21.2 
เทคนิคการใชสีและภาพของโฆษณา 43 10.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 11   ผลการวิเคราะหขอมูลขององคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม
ของผูบริโภคมากที่สุดคือ  รูปผลิตภัณฑ  จํานวน  212  คน  คิดเปนรอยละ  53  รองลงมา  คือ
เน้ือหาของโฆษณา  จํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  21.2  เทคนิคการใชสี  จํานวน  43  คน  คิด
เปนรอยละ  10.2  พรีเซ็นเตอรที่ใชโฆษณา  จํานวน  37  คิดเปนรอยละ  9.3  และสโลแกนใน
โฆษณา  จํานวน  21  คิดเปนรอยละ  5.3 
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ตาราง 12  การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคอยากใหมีมากที่สุด 
 

การสงเสริมการขาย จํานวน(คน) รอยละ 
การลดราคา 140 35.0 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 30 7.5 
การใหทดลองชิมฟรี 149 37.3 
การใชเอกสารเพื่อการขาย(โบรชัวร) 1 0.2 
การใหของที่ระลึก 80 20.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 12  ผลการวิเคราะหขอมูลของการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการมากที่สุด
คือ  การใหทดลองชิมฟรี  จํานวน  149  คน  คิดเปนรอยละ  37.3  รองลงมา  คือการลดราคาของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  35  การใหของที่ระลึก  
จํานวน  80  คน  คิดเปนรอยละ  30  และการใชเอกสารเพื่อการขาย(โบรชัวร)  จํานวน  1   คน   
คิดเปนรอยละ  0.2 
 
 ตอนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮฮล
ผสมพรอมดื่มที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม แบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ของผูตอบ
แบบสอบถาม  เกี่ยวกับสถานที่ที่บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ประเภทเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  เหตุผลที่เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ลักษณะการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  และโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดย
นําเสนอในรูปจํานวน  และรอยละ  สวนในเรื่องความถี่ในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมและปริมาณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  นําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน   
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ตาราง 13  สถานที่ที่ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 

สถานที ่ จํานวน(คน) รอยละ 
รานอาหาร/ภัตตาคาร 55 13.8 
ผับ/บาร/ดิสโกเทค 131 32.8 
คาราโอเกะ 6 1.5 
รานคาสะดวกซื้อ/มินิมารท 87 21.8 
รานคาทั่วไปตามชุมชน 21 5.3 
ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา  59 14.8 
ไฮเปอรมารเก็ต  เชน  บิ๊กซี  โลตัส 41 10.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 13  ผลการวิเคราะหขอมูลสถานที่ที่ผูบรโิภคซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมากที่สุด  คือ  ซ้ือจากผับ/บาร/ดิสโกเทค  จํานวน  131  คน  คิดเปนรอยละ  32.8  รองลงมา  
คือการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ/มินิมารท  จํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  21.8  ซุปเปอรมารเก็ต/
หางสรรพสินคา  จํานวน 59  คน  คิดเปนรอยละ  14.8   รานอาหาร/ภัตตาคาร  จํานวน  55  คน  
คิดเปนรอยละ  13.8  ไฮเปอรมารเก็ต  เชน  บิ๊กซี  โลตัส  จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  10.0  รานคา
ทั่วไปตามชุมชน จํานวน  21  คน  คิดเปนรอยละ  5.3   และคาราโอเกะ  จํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ  1.5 
 
ตาราง  14  ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคเลือกดืม่ 
 

ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จํานวน(คน) รอยละ 
1.Cooler Club       
  ด่ืม 280 70.0 
  ไมด่ืม 120 30.0 

รวม 400 100.0 
2.Tattoo Vodka   
  ด่ืม 59 14.7 
  ไมด่ืม 341 85.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 14 (ตอ)   
   

ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จํานวน(คน) รอยละ 
3.Nite   
  ด่ืม 188 47.0 
  ไมด่ืม 212 53.0 

รวม 400 100.0 
4.Kristov Vodka Cruiser   
  ด่ืม 102 25.5 
  ไมด่ืม 298 74.5 

รวม 400 100.0 
5.Kulov   
  ด่ืม 84 21.0 
  ไมด่ืม 316 79.0 

รวม 400 100.0 
6.Takara can chu   
  ด่ืม 11 2.8 
  ไมด่ืม 389 97.2 

รวม 400 100.0 
7.WHY   
  ด่ืม 88 22.0 
  ไมด่ืม 312 78.0 

รวม 400 100.0 
8.Bacardi Breezer   
  ด่ืม 293 73.3 
  ไมด่ืม 107 26.7 

รวม 400 100.0 
9.Eristoff Ice   
  ด่ืม 29 7.3 
  ไมด่ืม 371 92.7 

รวม 400 100.0 
   
   



 

 

90
   
 
 

 

ตาราง 14 (ตอ)   
   

ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จํานวน(คน) รอยละ 
10.Smirnoff   
  ด่ืม 31 7.8 
  ไมด่ืม 369 92.2 

รวม 400 100.0 
11.Johnie walker one   
  ด่ืม 169 42.3 
  ไมด่ืม 231 57.7 

รวม 400 100.0 
12.Dr.Thirsty   
  ด่ืม 90 22.5 
  ไมด่ืม 310 77.5 

รวม 400 100.0 
13.Qube   
  ด่ืม 3 0.80 
  ไมด่ืม 397 99.2 

รวม 400 100.0 
14.Two Dog   
  ด่ืม 18 4.5 
  ไมด่ืม 382 95.5 

รวม 400 100.0 
15.Es   
  ด่ืม 23 5.7 
  ไมด่ืม 377 94.3 

รวม 400 100.0 
16.Sierra   
  ด่ืม 1 0.3 
  ไมด่ืม 399 99.7 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง  14  ผลการวิเคราะหขอมูลยีห่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูตอบ
แบบสอบถามเคยบริโภคจํานวน  400  คน  จําแนกไดดังน้ี 
 Cooler  Club 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Cooler Club  
จํานวน  280  คน  คิดเปนรอยละ  70  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Cooler Club  จํานวน  120  คน  คิดเปนรอยละ  30 
 Tattoo  Vodka 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Tattoo Vodka  
จํานวน  59  คน  คิดเปนรอยละ  14.7  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Tattoo  Vodka  จํานวน  341  คน  คิดเปนรอยละ  85.3 
 Nite 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Nite  จํานวน  
188  คน  คิดเปนรอยละ  47  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Nite  จํานวน  
212  คน  คิดเปนรอยละ  53 
 Kristov Vodka Cruiser 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kristov Vodka 
Cruiser  จํานวน  102  คน  คิดเปนรอยละ  25.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ  Kristov Vodka Cruiser  จํานวน  298  คน  คิดเปนรอยละ  74.5 
 Kulov 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  จํานวน  
84  คน  คิดเปนรอยละ  21  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  จํานวน  
316  คน  คิดเปนรอยละ  79 
   Takara can chu 

  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ Takara can 
chu  จํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  2.8  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ 
Takara can chu  จํานวน  389  คน  คิดเปนรอยละ 97.2 
 WHY 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  WHY  จํานวน  
88  คน  คิดเปนรอยละ  22  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  WHY  จํานวน  
312  คน  คิดเปนรอยละ  78 
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 Bacardi Breezer 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Bacardi 
Breezer  จํานวน  293  คน  คิดเปนรอยละ  73.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ  Bacardi Breezer  จํานวน  107  คน  คิดเปนรอยละ  26.7 
 Eristoff Ice 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Eristoff Ice  
จํานวน  29  คน  คิดเปนรอยละ  7.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Eristoff Ice จํานวน  371  คน  คิดเปนรอยละ  92.7 
 Smirnoff 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ    Smirnoff  
จํานวน  31  คน  คิดเปนรอยละ  7.8  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Smirnoff  จํานวน  369  คน  คิดเปนรอยละ  92.2 
 Johnie walker one 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Johnie walker 
one  จํานวน  169  คน  คิดเปนรอยละ  42.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Johnie walker one จํานวน  231  คน  คิดเปนรอยละ  57.7 
 Dr.Thirsty 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Dr.Thirsty  
จํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Dr.Thirsty จํานวน  310  คน  คิดเปนรอยละ  77.5 
 Qube 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Qube  จํานวน  
3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Qube จํานวน  
397  คน  คิดเปนรอยละ  99.2 
 Two Dog 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Two Dog  
จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Two 
Dog จํานวน  382  คน  คิดเปนรอยละ  95.5 
 Es 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Es  จํานวน  23  
คน  คิดเปนรอยละ  5.7  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Es จํานวน  377  
คน  คิดเปนรอยละ  94.3 
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 Sierra 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Sierra จํานวน  
1  คน  คิดเปนรอยละ  0.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Sierra จํานวน  
399  คน  คิดเปนรอยละ  99.7 
 
ตาราง  15  สาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 
สาเหต ุ จํานวน(คน) รอยละ 
1.อยากลองรสชาด   
  ใช 314 78.5 
  ไมใช 86 21.5 
รวม 400 100.0 
2.อิทธิพลจากสื่อ   
  ใช 97 24.3 
  ไมใช 303 75.7 
รวม 400 100.0 
3.เพ่ือทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืน   
  ใช 79 19.8 
  ไมใช 321 80.2 
รวม 400 100.0 
4.ตองการเขาสังคม   
  ใช 103 25.8 
  ไมใช 297 74.2 
รวม 400 100.0 
5.เพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา   
  ใช 110 27.5 
  ไมใช 290 72.5 
รวม 400 100.0 
6.ราคาต่ํากวายี่หออ่ืน   
  ใช 17 4.3 
  ไมใช 383 95.7 
รวม 400 100.0 
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ตาราง 15 (ตอ) 
 

  

สาเหต ุ จํานวน(คน) รอยละ 
7.มีประโยชนตอสุขภาพ   
  ใช 18 4.5 
  ไมใช 382 95.5 
รวม 400 100.0 
8.เพ่ือนชักชวน   
  ใช 76 19.0 
  ไมใช 324 81.0 
รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง  15  ผลการวิเคราะหสาเหตขุองการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400 คน  จําแนกไดดังน้ี 
 อยากลองรสชาด 
 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการอยากลองรสชาด
มีจํานวน  314  คน  คิดเปนรอยละ  78.5  และผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการอยากลองรสชาด  จํานวน  86  คน  คิดเปนรอยละ  21.5 
 อิทธิพลจากสื่อ 
 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จากอิทธิพลของสื่อ  จํานวน  303  คน  คิดเปนรอยละ  75.7  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากอทิธพิลของสื่อมีจํานวน  97  คน  คิดเปนรอยละ  24.3   
 เพื่อทดแทนเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่น 

ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจาก
การดื่มเพ่ือทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืน  จํานวน  321  คน  คิดเปนรอยละ  80.2  และ
ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการดื่มเพ่ือทดแทนเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลประเภทอื่นมีจํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ  19.8   
 ตองการเขาสังคม 
 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จากการตองการเขาสังคม จํานวน  297  คน  คิดเปนรอยละ  74.2  และผูตอบแบบสอบถามทีเ่ลือก
ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการตองการเขาสังคมมีจํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ  25.8   
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  เพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 
 ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลอืกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเพราะมี
ปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา จํานวน  287  คน  คิดเปนรอยละ  71.8  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเนื่องจากมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํามีจํานวน  110  คน  คิดเปนรอยละ  
27.5   
 ราคาต่ํากวายี่หออ่ืน 
    ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่
มีราคาต่ํากวายี่หออ่ืน  จํานวน  383  คน  คิดเปนรอยละ  95.7  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีราคาต่ํากวายี่หออ่ืนมีจํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  4.3   
 มีประโยชนตอสุขภาพ 
   ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จากมีประโยชนตอสุขภาพ  จํานวน  382  คน  คิดเปนรอยละ  95.5  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากมีประโยชนตอสขุภาพมีจํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5   

เพื่อนชักชวน 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจาก

ถูกเพื่อนชักชวน  จํานวน  324  คน  คิดเปนรอยละ  81  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากถูกเพื่อนชักชวนมีจํานวน  76  คน  คิดเปนรอยละ  19   
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ตาราง  16  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคดื่มบอยที่สุด 
 
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม จํานวน(คน) รอยละ 
Cooler Club       119  29.7 
Tattoo Vodka  5 1.2 
Nite     44 11.0 
Kristov Vodka Cruiser 27 6.8 
Kulov 9 2.3 
Takara can chu 1 0.3 
WHY 26 6.4 
Bacardi Breezer 120 30.0 
Eristoff Ice 1 0.3 
Smirnoff 5 1.2 
Johnie walker one 38 9.5 
Dr.Thirsty 4 1.0 
Es 1 0.3 
รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหขอมูลยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูตอบ
แบบสอบถาม  จํานวน  400 คนเลือกดื่มบอยที่สุด  ไดแก  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Bacardi Breezer  จํานวน  120  คน  คิดเปนรอยละ  30  รองลงมาคือ  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอ  Cooler Club  จํานวน  119  คน  คิดเปนรอยละ  29.7  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอ Nite  จํานวน  44  คน  คิดเปนรอยละ  11 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ 
Johnie walker one จํานวน  38  คน  คิดเปนรอยละ  9.5   เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Kristov Vodka Cruiser  จํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  6.8  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ  WHY  จํานวน  26 คน  คิดเปนรอยละ  6.4เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  
จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.3  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Tattoo Vodka  และ 
Smirnoff  มีจํานวน  5 คน คิดเปนรอยละ 1.2   และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีจํานวนผู
ที่เคยดื่มเทากนัคือยี่หอ  Takara can chu  ,  Eristoff Ice  และ  Es  ทั้งหมดมีผูที่เคยดื่มยี่หอละ 1  
คน  คิดเปนรอยละ  0.3 
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ตาราง  17  สาเหตุสําคัญทีสุ่ดที่ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอที่ผูตอบ 
 แบบสอบถามเลือกดื่มบอยที่สุด 
 
สาเหต ุ จํานวน(คน) รอยละ 
อยากลองรสชาด 186 46.5 
อิทธิพลจากสือ่ 39 9.7 
เพ่ือทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืน 62 15.5 
ตองการเขาสงัคม    20 5.0 
เพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 52 13.0 
ราคาต่ํากวายีห่ออ่ืน 13 3.3 
มีประโยชนตอสุขภาพ 4 1.0 
เพ่ือนชักชวน 24 6.0 
รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง  17  วิเคราะหผลของสาเหตสุาํคัญที่สุดที่ผูบริโภคเลือกซือ้เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  โดยสาเหตุที่สาํคัญที่สุดคือ  อยากลองรสชาด  จํานวน  186  คน  คิด
เปนรอยละ  46.5  รองลงมาคือ  ด่ืมเพ่ือทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืน  จํานวน  62  คน  
คิดเปนรอยละ  15.5  ด่ืมเน่ืองจากมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา  จํานวน  52  คน  คิดเปนรอย
ละ  13  อิทธพิลจากสื่อ จํานวน  36  คน  คิดเปนรอยละ  9.7  เพ่ือนชักชวน  จํานวน  24  คน  คิด
เปนรอยละ  6  ด่ืมเพ่ือตองการเขาสังคม  จํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  5  ด่ืมเน่ืองจากมีราคา
ต่ํากวายี่หออ่ืน  จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.3  และด่ืมเน่ืองจากมีประโยชนตอสุขภาพ  
จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1 
 
ตาราง  18  ลกัษณะการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ลกัษณะการดืม่ จํานวน(คน) รอยละ 
ยี่หอเดียวทุกครั้ง         54 13.5 
ยี่หอเดิมบางครั้ง 290 72.5 
เปลี่ยนยี่หอทุกครั้ง 56 14.0 
รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง  18  วิเคราะหผลการลักษณะการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ
ผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  400  คน  จําแนกไดดังน้ี ลักษณะการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
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พรอมด่ืมที่มีมากที่สุดคือ การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มียี่หอเดิมบางครั้ง  จํานวน  
290  คน คิดเปนรอยละ  72.5  รองลงมาคือ  ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดยเปลี่ยนยี่หอ
ทุกครั้ง  จํานวน  56  คน  คิดเปนรอยละ  14  และการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ยี่หอเดียวทุกครั้ง  มีจํานวน  54  คน  คิดเปนรอยละ  13.5 
 
ตาราง  19  โอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
โอกาส จํานวน(คน) รอยละ 
ไมจํากัดโอกาสในการดื่ม 130 32.5 
วันหยุดสุดสัปดาห 18 4.5 
เทศกาลสําคญัตางๆ 20 5.0 
งานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ 111 27.8 
เที่ยวกลางคืน 104 26.0 
ทองเที่ยวตางจังหวัด 13 3.2 
ระหวางม้ืออาหาร 4 1.0 
รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 19  จากการวิเคราะหโอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮฮลผสมพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคจะไมจํากัดโอกาสในการดื่มจํานวน  130  คน  คิดเปนรอยละ  32.5  รองลงมาจะดื่มในงาน
เลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ  จํานวน  111  คน  คิดเปนรอยละ  27.8  ด่ืมในการเที่ยวกลางคือ  
จํานวน  104  คน  คิดเปนรอยละ  26  ด่ืมในเทศกาลสาํคัญตางๆ  จํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  
5  ด่ืมในวันหยุดสุดสัปดาห  จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  ด่ืมเน่ืองจากการทองเที่ยว
ตางจังหวัด  จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.2  และด่ืมระหวางม้ืออาหาร  จํานวน  4  คน  คิด
เปนรอยละ  1 
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ตาราง 20  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตราฐานของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม 
 ด่ืมและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
 
 Minimum Maximum X  S.D. 
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

0.1 10.0 1.43 1.084 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

0.05 12.0 1.88 1.360 

  
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหขอมูลปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะด่ืมประมาณ  2  ขวด/ครั้ง โดยมีปริมาณการดื่มนอยที่สุด  คือ  
ครั้งละครึ่งขวด  ด่ืมมากที่สุดครั้งละ  12  ขวด   และมีความถี่ในการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  1  ครั้ง/สัปดาห โดยมีความถี่นอยที่สุดคือไมด่ืมเลยตอสัปดาห  มากที่สุดคือ  10  ครั้งตอ
สัปดาห 
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 ตอนที่  5  ระดับความคาดหวังที่มตีอเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบ 
ผลิตภายในประเทศมีความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่มแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 การวิเคราหะขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ของผูตอบ
แบบสอบถาม แบบผลติภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ย  
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 
ตาราง 21  แนวโนมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตในประเทศและนําเขา 
 จากตางประเทศของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 Minimum Maximum X  S.D. 
การเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ (ขวด) 

0 10 5.66 2.642 

การเลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ (ขวด) 

0 10 4.33 2.605 

  
 จากตาราง  21  ผลการวิเคราะหแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  400  คน  พบวา   
 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศ 
 ถาผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเพียงพอและใหเลือกซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จํานวน  10  ขวด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศเฉลี่ย  จํานวน  6  ขวด  โดยมีผูตอบแบบสอบถามที่ไมเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศเลยและมีผูตอบแบบสอบถามทีเ่ลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมากที่สุดจํานวน  10  ขวด  
 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 ผูตอบแบบสอบถามเลือกซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศเฉลี่ย  จํานวน  4  ขวดโดยมีผูตอบแบบสอบถามที่ไมเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบนําเขาจากประเทศเลยและมีผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบนําเขาประเทศมากที่สุดจํานวน  10  ขวด 
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ตาราง  22  คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตราฐานของความคาดหวังจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของผูตอบแบบสอบถาม 
 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศ 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 

ลักษณะของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 
ผสมพรอมด่ืม X  S.D. ระดับความ

คาดหวัง X  S.D. ระดับความ
คาดหวัง 

1.บรรจุภัณฑสะดวกตอ
การรับประทาน 

3.13 .802 ปานกลาง 3.12 .876 ปานกลาง 

2.รูปแบบบรรจุภัณฑมีความ
แปลกใหมขึ้น 

3.22 .792 ปานกลาง 2.99 .873 ปานกลาง 

3.มีการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลในเครื่องด่ืม
ใหสูงขึ้น 

2.28 .991 นอย 2.45 1.046 นอย 

4.มีการปรับราคาใหถูก
ลง 

3.16 .995 ปานกลาง 3.31 .900 มาก 

5.มีการเพิ่มรสชาดให
หลากหลายยิง่ขึ้น 

3.35 .793 มาก 3.34 .838 มาก 

6.สามารถหาซื้อไดงาย
ตามรานคาทัว่ไป 

3.06 .907 ปานกลาง 3.08 .871 ปานกลาง 

7.มีจําหนายผานตูขาย
อัตโนมัต ิ

2.54 1.047 ปานกลาง 2.57 1.031 ปานกลาง 

8.มีการจัดเคานเตอร
บริการพิเศษใหผูบริโภค
สามารถเลือกรสชาดของ
เครื่องด่ืมไดตามใจชอบ 

2.93 .946 ปานกลาง 2.97 1.016 ปานกลาง 

รวม 2.96 .491 ปานกลาง 2.97 .506 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังที่มี
ตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติภายในประเทศและนาํเขาจากตางประเทศของผูตอบ
แบบสอบถาม  จํานวน  400  คน  จําแนกไดดังน้ี 
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 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศ 
 ความคาดหวงัโดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังปานกลางเกี่ยวกบัเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  โดยมีคาเฉลีย่  2.96   
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศในระดบัมากคือความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มรสชาติของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหมีความหลากหลายขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.35   
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศในระดบัปานกลางเปนจํานวนมากที่สุด  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของบรรจุ
ภัณฑของเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติภายในประเทศมีความแปลกใหมขึ้น  คิดเปน
คาเฉลีย่  3.22  รองลงมา คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการปรับราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหถูกลง  คิดเปนคาเฉลีย่  3.16  ความคาดหวังในเรื่องของ
บรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติภายในประเทศมีความสะดวกในการ
รับประทาน  คิดเปนคาเฉลีย่  3.13  ความคาดหวังในเรื่องเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป  คดิเปนคาเฉลี่ย  3.06  ความคาดหวังในเรื่อง  มี
การจัดเคานเตอรบริการพิเศษใหผูบริโภคสามารถเลือกรสชาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมไดตามใจชอบ  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.93  และความคาดหวังในเรื่องของการจําหนายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศผานตูจําหนายอัตโนมัติ  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.54 
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศในระดบันอย  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮออล
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหสงูขึ้น  คิดเปนคาเฉลีย่  2.28 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 ความคาดหวงัโดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังปานกลางเกี่ยวกบัเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ย  2.97 
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศในระดับมากคือความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มรสชาตขิองเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศใหมีความหลากหลายขึ้น  คดิเปนคาเฉลี่ย  
3.34  รองลงมาคือ  ความคาดหวังในเรือ่งของการปรับราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศใหมีราคาถูกลง  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.31   
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศในระดับปานกลางเปนจํานวนมากที่สุด  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของบรรจุ
ภัณฑของเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศมคีวามสะดวกในการ
รับประทาน  คิดเปนคาเฉลีย่  3.12  รองลงมา คือ ความคาดหวังในเรื่องเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศหาซือ้ไดงายตามรานคาทั่วไป  คิดเปนคาเฉลีย่  3.08 ความ
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คาดหวังในเรือ่งของบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศมี
ความแปลกใหมขึ้น  คิดเปนคาเฉลีย่  2.99    ความคาดหวังในเรื่อง  มีการจัดเคานเตอรบริการ
พิเศษใหผูบริโภคสามารถเลอืกรสชาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศไดตามใจชอบ  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.97  และความคาดหวังในเรื่องของการจําหนาย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศผานตูจําหนายอัตโนมัติ  คิดเปน
คาเฉลีย่  2.57 
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมคีวามคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศในดบันอย  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮออลของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางใหสูงขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.54 
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  สวนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีความแตกตางดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  ที่
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของความถี่และปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได
ดังน้ี 
 1.เพศ 
 1.1  เพศและความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 23 ผลการวิเคราะหเพศและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง 
 ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

t- Test for Equality of Means  
ความถีข่องการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม 

เพศ X  S.D. t P 

ชาย 1.59 1.35 2.19* 0.029 ความถีข่องการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม (ครั้ง/สัปดาห) หญิง 1.33 0.85   

   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหเพศและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  โดยใชสถติิทดสอบ
คาเฉลีย่  Two Independent – Samples t-Test  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 เพศและพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ในเรื่องความถีใ่นการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมตอสัปดาห  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  
0.029  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐาน รอง  (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  
หมายความวา  เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  
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0.05  โดยเพศชายมีความถีใ่นการดื่มประมาณ 2 ครั้งตอสัปดาห  ซ่ึงมากกวาเพศหญิงที่มีความถี่ใน
การดื่มประมาณ 1 ครั้งตอสัปดาห 
  
 1.2  เพศและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 24 ผลการวิเคราะหเพศและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง 
 ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

t- Test for Equality of Means  
ปริมาณในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม 

เพศ X  S.D. t P 

ชาย 2.08 1.69 2.19* 0.030 ปริมาณในการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม(ขวด/ครั้ง) หญิง 1.75 1.08   

   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหเพศและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  โดยใชสถติิทดสอบ
คาเฉลีย่  Two Independent – Samples t-Test  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 เพศและพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมตอครั้ง  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  
0.030  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  
หมายความวา  เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ  0.05  โดยทีเ่พศชายมปีริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมประมาณ 2 ขวดตอครั้ง  
เพศหญิงมีปรมิาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมประมาณ 1.75 ขวดตอครั้ง 
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  1.3  อายุและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : อายุที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : อายุที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะหอายุและพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง 
 ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
อายุ 

    
20-25 ป 1.97 1.536 0.994 0.371 
26-30ป 1.79 1.102   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
(ขวด/ครั้ง) 31 ปขึ้นไป 1.77 1.246   
 
 จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหอายุและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way Analysis of Variance)  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 อายุและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.371  ซ่ึง
มากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (Ha)  หมายความวา  
อายุที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกนั   
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 1.4  อาชีพและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : อาชีพที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : อาชีพที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 26  ผลการวิเคราะหอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน 
 เรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
   

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม อาชีพ 

    
นักเรียน/นักศกึษา 2.28 1.88 2.851* 0.037 
รับราชการ 2.00 1.20   
พนักงานเอกชน 1.76 1.21   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

กิจการสวนตวั 1.83 0.92   
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหอาชีพและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 อาชีพและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.037  ซ่ึง
นอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  หมายความวา  
อาชีพที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมีนัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดับ  0.05 
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ตาราง  27  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD  (Least – Significant Different)  ของ
ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
นักเรียน /  
นักศึกษา 

รับราชการ พนักงาน 
เอกชน 

กิจการสวนตวั  
 
อาชีพ 

 
 
X  2.28 2.00 1.76 1.83 

นักเรียน / นักศึกษา  2.28  0.2808 0.5113* 0.4475 
   (0.304) (0.004) (0.209) 
รับราชการ 2.00   0.2305 0.1667 
    (0.331) (0.668) 
พนักงานเอกชน 1.76    -0.0638 
     (0.846) 
กิจการสวนตวั 1.83     
      
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
  จากตาราง 27  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  (Least – Significant 
Different)    เพ่ือหาความแตกตางรายคูแสดงใหเห็นวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามี
ปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน     
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 1.5  ระดับการศึกษาสูงสุดและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 28  ผลการวิเคราะหระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

ระดับ 
การศึกษา 
สูงสุด     
ปวส.หรือต่ํากวา 1.60 0.94 0.730 0.483 
ปริญญาตรี 1.92 1.42   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) สูงกวาปริญญาตร ี 1.77 0.97   
 
 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 ระดับการศึกษาสูงสุดและพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคา
เทากับ  0.483  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความวา  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกนั   
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 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนและปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 29   ผลการวิเคราะหรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือน 

    
ต่ํากวาหรือ 
เทากับ10,000 บ. 

1.96 1.65 0.491 0.612 

10,001-20,000บ. 1.82 1.13   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

20,001บ.ขึน้ไป 1.88 1.09   
 
 จากตาราง 29  ผลการวิเคราะหรายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคา
เทากับ  0.612  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  
หมายความวา  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกนั   
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 สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยจิตวิทยาของผูใชบริการ  ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณและความถี่
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได
ดังน้ี 
 การรับรู 
 2.1  การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอย 
  Ho : การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณ
นอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณ
นอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกนั 
 
ตาราง 30   ผลการวิเคราะห การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม

มีปริมาณนอยและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.86 1.64 10.836* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.55 1.86   
ไมแนใจ 1.10 0.95   
เห็นดวย 1.28 0.64   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.04 1.31   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30  ผลการวิเคราะห การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวน
ทางเดียว  (One – Way Analysis of Variance)  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
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 การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยและ
พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  
น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวามีปริมาณ
แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  31  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD  (Least – Significant Different)  ของ

ผูบริโภคที่มีการรับรูวาปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอย
ตางกันกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
  
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.86 1.55 1.10 1.28 2.04 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.86  0.3131 0.7570* 0.5849* -0.1776 
   (0.345) (0.009) (0.036) (0.542) 
ไมเห็นดวย 1.55   0.4439* 0.2718 -0.4907* 
    (0.048)  (0.195) (0.032) 
ไมแนใจ 1.10    -0.1721 -0.9346* 
     (0.196) (0.000) 
เห็นดวย 1.28     -0.7626* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.04      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 31  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  (Least – Significant 
Different)    เพ่ือหาความแตกตางรายคูแสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
มีปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
มีปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นไมแนใจในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
ปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมีปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
ปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
ปริมาณนอย    
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 2.2  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดทีแ่ตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดที่แตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 32   ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดและ 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.20 0.44 6.063* 0.000 
ไมเห็นดวย 2.30 2.86   
ไมแนใจ 1.08 0.95   
เห็นดวย 1.30 0.80   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1.68 1.14   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลาย
รสชาด  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด  และพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
หลายรสชาดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
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ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  
0.05 
ตาราง  33  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรับรูวาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
  
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.20 2.30 1.08 1.30 1.68 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.20  -1.1077* 0.1126 -0.1026 -0.4846 
   (0.047)  (0.822) (0.830) (0.315) 
ไมเห็นดวย 2.30   1.2203* 1.0051* 0.6231* 
    (0.000) (0.001) (0.044) 
ไมแนใจ 1.08    -0.2152 -0.5972* 
     (0.225) (0.001) 
เห็นดวย 1.30     -0.3820* 
      (0.001) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 1.68      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 33  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มนอยกวาผูบรโิภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย ในการรบัรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นไมแนใจ ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวย ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 2.3  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

 
ตาราง 34   ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.42 3.35 9.503* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.04 0.20   
ไมแนใจ 1.04 0.87   
เห็นดวย  1.30 0.91   

 
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 
 เห็นดวยอยางยิ่ง 1.80 1.12   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถ
ด่ืมไดทันที  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที  และพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมนัียสําคญัทางสถติิ
ที่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  35  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรบัรูวาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
  
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  2.42 1.04 1.04 1.30 1.80 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.42  1.3869* 1.3824* 1.1208* 0.6286 
   (0.002) (0.001) (0.005) (0.120) 
ไมเห็นดวย 1.04   -0.0045 -0.2661 -0.7583* 
    (0.986) (0.242) (0.001) 
ไมแนใจ 1.04    -0.2616 -0.7538* 
     (0.086) (0.000) 
เห็นดวย 1.30     -0.4922* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 1.80      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย ในการรบัรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที
ไมตองผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไม
ตองผสมอีก   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไม
ตองผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที
ไมตองผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก   
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 2.4  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันไมมีโทษตอรางกาย 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 36   ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.61 1.49 7.001* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.33 0.79   
ไมแนใจ 1.14 0.50   
เห็นดวย 2.00 1.15   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1.40 0.84   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 36  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมี
โทษตอรางกาย  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที  และพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมนีัยสําคญัทางสถติิ
ที่ระดับ  0.05 
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ตาราง  37  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรบัรูวาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.61 1.33 1.14 2.00 1.40 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.61      
       
ไมเห็นดวย 1.33 -0.2743     
  (0.076)     
ไมแนใจ 1.14 -0.4682* -0.1939    
  (0.003) (0.166)    
เห็นดวย 2.00 0.3987* 0.6730* 0.8669*   
  (0.033) (0.000) (0.000)   
เห็นดวยอยางยิ่ง 1.40 -0.2101 0.0641 0.2580 -0.6088*  
  (0.307) (0.739) (0.186) (0.006)  
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันเม่ือด่ืมแลวไมมีโทษ
ตอรางกาย   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นไมแนใจ ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันเม่ือด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นไมเห็นดวย ในการรบัรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันเม่ือด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันเม่ือด่ืมแลวไมมีโทษ
ตอรางกาย   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันเม่ือด่ืมแลวไมมีโทษ
ตอรางกาย   
 2.5  การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอย 
  Ho : การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณ
นอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณ
นอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกนั 
 
ตาราง 38   ผลการวิเคราะห การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม

มีปริมาณนอยและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

   
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.36 0.91 3.461* 0.009 
ไมเห็นดวย 2.21 2.14   
ไมแนใจ 1.50 1.03   
เห็นดวย 1.97 1.24   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.09 1.55   
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 38  ผลการวิเคราะห การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยพฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวน
ทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอย 
และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.009  ซ่ึงนอยกวา  0.05  
น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวามีปริมาณ
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แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  39  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรบัรูวาปริมาณ

แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยตางกัน  กับพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม 

 
 
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

    X  1.36 2.21 1.50 1.97 2.09 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.36  -0.8476* -0.1367 -0.6069 -0.7283 
   (0.049) (0.716) (0.093) (0.055) 
ไมเห็นดวย 2.21   0.7109* 0.2407 0.1193 
    (0.015)  (0.377) (0.687) 
ไมแนใจ 1.50    -0.4702* -0.5916* 
     (0.007) (0.005) 
เห็นดวย 1.97     -0.1214 
      (0.500) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.09      
       
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05     
  
 จากตาราง 39  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวยในการรบัรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมีปริมาณนอย      
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นไมแนใจในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
ปริมาณนอย      
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
ปริมาณนอย    
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมีปริมาณนอย   
 2.6  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดทีแ่ตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดที่แตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 40  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.50 1.54 3.682* 0.006 
ไมเห็นดวย 1.76 1.48   
ไมแนใจ 2.23 2.13   
เห็นดวย 1.66 0.98   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.16 1.47   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลาย
รสชาด  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
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 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด  และพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.006  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมี
หลายรสชาดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  41  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรบัรูวาเครื่องด่ืม   

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล   
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.50 1.76 2.23 1.66 2.16 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.50  -0.2692 -0.7337 -0.1615 -0.6615 
   (0.703)  (0.248) (0.790) (0.280) 
ไมเห็นดวย 1.76   -0.4645 0.1077 -0.3923 
    (0.275) (0.779) (0.316) 
ไมแนใจ 2.23    0.5722* 0.0722 
     (0.011) (0.760) 
เห็นดวย 1.66     -0.5001* 
      (0.001) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.16      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 41  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวย ในการรบัรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดบั
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด   
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 2.7  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 42   ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

   
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.50 1.29 11.294* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.33 0.76   
ไมแนใจ 1.27 0.64   
เห็นดวย 1.77 1.25  

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.43 1.60   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถ
ด่ืมไดทันที  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที  และพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทาง
สถติิที่ระดับ  0.05 
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ตาราง  43   แสดงผลการเปรยีบเทยีบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีการรบัรูวาเครื่องด่ืม   
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม   
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
การรับรู 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.50 1.33 1.27 1.77 2.43 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.50  0.1667 0.2269 -0.2784 -0.9370 
   (0.765) (0.660) (0.578) (0.063) 
ไมเห็นดวย 1.33   0.0603 -0.4451 -1.1037* 
    (0.846) (0.116) (0.000) 
ไมแนใจ 1.27    -0.5053* -1.1640* 
     (0.008) (0.000) 
เห็นดวย 1.77     -0.6586* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.43      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 43  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง ในการรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที
ไมตองผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยในการรับรูเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที
ไมตองผสมอีก   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่งในการรับรูเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันที
ไมตองผสมอีก   
 2.8  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมน้ันไมมีโทษตอรางกาย 
  Ho : การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 44   ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม การรับรู 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.22 2.32 1.741 0.140 
ไมเห็นดวย 1.54 0.83   
ไมแนใจ 1.98 1.19   
เห็นดวย 1.89 1.17   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1.80 1.45   
 
 จากตาราง 44  ผลการวิเคราะห การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมี
โทษตอรางกาย  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว สามารถ
วิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกาย  และพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.140  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา  การรับรูวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
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ผสมพรอมด่ืมไมโทษตอรางกายแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน 
 บุคลิกภาพ 
  2.9   บคุลกิภาพของผูบรโิภคเปนคนชอบเขาสังคม 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 
 
ตาราง 45   ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมและพฤติกรรมการบรโิภค   

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
  

    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.75 3.69 10.166* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.08 0.86   
ไมแนใจ 1.13 0.88   
เห็นดวย 1.34 0.90   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.01 1.34   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคม  
พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  
Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  บคุลกิภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมที่แตกตาง
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กัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 
ตาราง  46  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคนชอบ   

เขาสังคมตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X 2.75 1.08 1.13 1.34 2.01 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.75  1.6643* 1.6110* 1.4060* 0.7377 
   (0.008) (0.009) (0.020) (0.227) 
ไมเห็นดวย 1.08   -0.0533 -0.2583 -0.9266* 
    (0.807) (0.172) (0.000) 
ไมแนใจ 1.13    -0.2050 -0.8733* 
     (0.168) (0.000) 
เห็นดวย 1.34     -0.6683* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.01      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบรโิภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม  
 2.10   บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนํา 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกนั  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกนั  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 
 
ตาราง 47   ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีมี่ความเปนผูนําและพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
  

    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 0.75 0.43 12.577* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.00 0.64   
ไมแนใจ 1.10 0.50   
เห็นดวย 1.37 0.97   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.10 1.54   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 47  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนํา  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability 
(P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
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การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  48  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนที่มีความ

เปนผูนําตางกนั  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  0.75 1.00 1.10 1.37 2.10 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 0.75  -0.2500 -0.3588 -0.6263 1.3549* 
   (0.688) (0.552) (0.295) (0.025) 
ไมเห็นดวย 1.00   -0.1088 -0.3763 -1.1049* 
    (0.622) (0.066) (0.000) 
ไมแนใจ 1.10    -0.2675* -0.9961* 
     (0.045) (0.000) 
เห็นดวย 1.37     -0.7287* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.10      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มนอยกวาผูบรโิภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา 
 
 2.11   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 49   ผลการวิเคราะห บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทาํตามผูอ่ืนและพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมดื่ม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.20 2.09 10.898* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.34 0.99   
ไมแนใจ 1.19 0.68   
เห็นดวย 1.56 1.00   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.66 1.23   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 49  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีช่อบทําตามผูอ่ืน  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวเิคราะหไดดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืนและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability 
(P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืนที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
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การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  0.05 
 
 
ตาราง  50  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคนชอบ

ทําตามผูอ่ืนตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
บุคลิกภาพ  ไมเห็น

ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  2.20 1.34 1.19 1.56 2.66 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.20  0.8600* 1.0122* 0.6431* -0.4583 
   (0.000) (0.000) (0.005) (0.195) 
ไมเห็นดวย 1.34   0.1522 -0.2169 -1.3183* 
    (0.212) (0.152) (0.000) 
ไมแนใจ 1.19    -0.3690* -1.4705* 
     (0.015) (0.000) 
เห็นดวย 1.56     -1.1014* 
      (0.001) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.66      
       
 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 50  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีจํานวนมากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นไมเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
 2.12   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบลองของใหม 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 51   ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบลองของใหมและพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 0.62 0.41 15.835* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.01 0.56   
ไมแนใจ 1.22 1.29   
เห็นดวย 1.28 0.57   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.12 1.46   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 51  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบลองของใหม 
พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
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 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  
Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  บคุลกิภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมที่
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  52  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคนชอบ

ลองของใหมตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  0.62 1.01 1.22 1.28 2.12 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 0.62  -0.3866 -0.6024 -0.6573 -1.5000* 
   (0.381) (0.161) (0.118) (0.000) 
ไมเห็นดวย 1.01   -0.2158 -0.2707 -1.1134* 
    (0.263) (0.116) (0.000) 
ไมแนใจ 1.22    -0.0549 -0.8976* 
     (0.691) (0.000) 
เห็นดวย 1.28     -0.827* 
      (0.000) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.12      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 52  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีความถี่ในการดื่มนอยกวาผูบรโิภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหม   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหม  
 2.13   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 53  ผลการวิเคราะห บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอื่นและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

   
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.00 0.00 2.809* 0.025 
ไมเห็นดวย 0.92 0.23   
ไมแนใจ 1.37 0.65   
เห็นดวย 1.33 1.10   

ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ครั้ง/สัปดาห) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1.68 1.15   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 53  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนยอมรับความคิดเห็นของ
ผูอ่ืน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเหน็ของผูอ่ืนและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.025  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง 
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(Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  บคุลกิภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความ
คิดเห็นของผูอ่ืนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  54  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคน

ยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืนตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม ในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  2.00 0.92 1.37 1.33 1.68 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.00  1.0750 0.6250 0.6601 0.3142 
   (0.129) (0.336) (0.291) (0.617) 
ไมเห็นดวย 0.92   -0.4500 -0.4149 -0.7608* 
    (0.248) (0.232) (0.032) 
ไมแนใจ 1.37    0.0351 -0.3108 
     (0.862) (0.149) 
เห็นดวย 1.33     -0.3459* 
      (0.005) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 1.68      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 54  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีความถีใ่นการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน   
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 2.14   บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคม 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 
 
ตาราง 55   ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมและพฤติกรรมการบรโิภค

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
 

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 4.00 4.35 3.854* 0.004 
ไมเห็นดวย 1.72 1.92   
ไมแนใจ 1.51 1.24   
เห็นดวย 1.90 1.20   

 
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 
 เห็นดวยอยางยิ่ง 2.12 1.29   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 55  ผลการวิเคราะห  บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคม  
พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  
Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.004  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  บคุลกิภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมที่แตกตาง
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กัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 
 
 
 
ตาราง  56  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคนชอบ

เขาสังคมตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลกิภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  4.00 1.72 1.51 1.90 2.12 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 4.00  2.2714* 2.4833* 2.0998* 1.8704* 
   (0.005) (0.002) (0.007) (0.018) 
ไมเห็นดวย 1.72   0.2119 -0.1717 -0.4011 
    (0.454) (0.482) (0.140) 
ไมแนใจ 1.51    -0.3836* -0.6130* 
     (0.046) (0.007) 
เห็นดวย 1.90     -0.2294 
      (0.189) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.12      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 56  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวย กับบคุลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบเขาสังคม  
 2.15   บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนํา 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกนั  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกนั  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 
 
ตาราง 57   ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีมี่ความเปนผูนําและพฤติกรรมการบริโภค   

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
 

    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.33 0.57 2.428* 0.047 
ไมเห็นดวย 1.50 1.00   
ไมแนใจ 1.78 1.19   
เห็นดวย 1.84 1.19   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.25 1.88   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 57  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนํา  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวเิคราะหไดดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability 
(P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.047  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐาน
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หลัก (Ho)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  58  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพที่มีความ

เปนผูนําตางกนั  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.33 1.50 1.78 1.84 2.25 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.33  -0.1667 -0.4549 -0.5097 -0.9259 
   (0.839) (0.567) (0.517) (0.244) 
ไมเห็นดวย 1.50   -0.2882 -0.3431 -0.7593* 
    (0.322) (0.202) (0.010) 
ไมแนใจ 1.78    -0.0548 -0.4710* 
     (0.754) (0.025) 
เห็นดวย 1.84     -0.4162* 
      (0.020) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.25      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 58  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนมีความเปนผูนํา  
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 2.16   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 59   ผลการวเิคราะห บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืนและพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

 
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

บุคลิกภาพ 
    

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.76 2.40 5.993* 0.000 
ไมเห็นดวย 1.64 1.00   
ไมแนใจ 2.04 1.42   
เห็นดวย 1.61 1.09   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.25 0.96   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 59  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีช่อบทําตามผูอ่ืน  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวเิคราะหไดดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืนและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  Probability 
(P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืนที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
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การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ  0.05 
 
 
ตาราง  60  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่เปนคนชอบ

ทําตามผูอ่ืนตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  2.76 1.64 2.04 1.61 2.25 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 2.76  1.1232* 0.7181* 1.1507* 0.5167 
   (0.000) (0.007) (0.000) (0.255) 
ไมเห็นดวย 1.64   -0.4052* 0.0275 -0.6066 
    (0.010) (0.887) (0.129) 
ไมแนใจ 2.04    0.4327* -0.2014 
     (0.027) (0.614) 
เห็นดวย 1.61     -0.6341 
      (0.127) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.25      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 60  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นไมแนใจ กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยอยางยิ่งมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความคดิเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน  
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 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นไมแนใจ กับบคุลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความ
คิดเห็นเห็นดวย กับบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผูอ่ืน 
 
 2.17   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบลองของใหม 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง  61  ผลการวเิคราะหบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมและพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  

  
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.83 0.40 3.754* 0.005 
ไมเห็นดวย 1.74 1.53   
ไมแนใจ 1.63 1.07   
เห็นดวย 1.78 1.13   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 2.33 1.76   
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 61  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนชอบลองของใหม 
พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  พบวามีคา  
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Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.005  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  บคุลกิภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมที่
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  62  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD ของผูบริโภคที่มีบคุลิกภาพที่มีเปนคน

ชอบลองใหมตางกัน  กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
 
บุคลิกภาพ 

 ไมเห็น
ดวย 
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย ไมแนใจ เห็นดวย เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 X  1.83 1.74 1.63 1.78 2.33 
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.83  0.0891 0.1963 0.0454 -0.5052 
   (0.879) (0.730) (0.935) (0.371) 
ไมเห็นดวย 1.74   0.1072 -0.0437 -0.5944* 
    (0.675) (0.848) (0.016) 
ไมแนใจ 1.63    -0.1509 -0.7015* 
     (0.410) (0.001) 
เห็นดวย 1.78     -0.5506* 
      (0.001) 
เห็นดวยอยางยิ่ง 2.33      
       
   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 62  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นไมแนใจมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหม   
 ผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นเห็นดวยมีปริมาณในการดื่มนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง กับบุคลิกภาพของผูบรโิภคที่เปนคนชอบลองของใหม  
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 2.18   บุคลิกภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน 
  Ho : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : บุคลกิภาพของผูบรโิภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง  63  ผลการวิเคราะห บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืนและ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม บุคลิกภาพ 

    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1.00 0.00 1.662 0.158 
ไมเห็นดวย 1.00 0.00   
ไมแนใจ 1.71 0.82   
เห็นดวย 1.95 1.52   

ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
(ขวด/ครั้ง) 

เห็นดวยอยางยิ่ง 1.89 1.14   
 
 จากตาราง 63  ผลการวิเคราะห บุคลกิภาพของผูบริโภคทีเ่ปนคนยอมรับความคิดเห็นของ
ผูอ่ืน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหได
ดังตอไปน้ี 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเหน็ของผูอ่ืนและพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.158  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐาน
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หลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรบัความ
คิดเห็นของผูอ่ืนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน  
 

สมมติฐานที ่  3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานทีแ่ตกตางกัน
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
เรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน 
 
 3.1 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 64   ผลการวิเคราะห การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  

  
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 

การสื่อสารทางการตลาด 
    

การโฆษณาผานสื่อตางๆ 1.55 1.19 5.608* 0.000 
พนักงานขาย 2.04 1.59   
การประชาสัมพันธ 1.33 0.70   
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 1.16 0.79   

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
(ครั้ง/สัปดาห) 

การสงเสริมการขาย 1.02 0.52   
 การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 1.10 0.44   

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 64  ผลการวิเคราะห การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว  (One – Way Analysis of Variance)  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การสื่อสารทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม    พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  
ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  
การสื่อสารทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  
0.05 
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ตาราง  65  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD (Least – Significant Different)  ในเรื่อง 
การสื่อสารทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคตางกัน  กับพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
  การสื่อสารทางการตลาด 
 
การสื่อสาร
ทาง
การตลาด 

 การ
โฆษณา
ผานสื่อ
ตางๆ 

พนักงาน
ขาย 

การ
ประชาสัม
พันธ 

การจัด
กิจกรรม
ทางการ
ตลาด 

การ
สงเสริม
การขาย 

การจัด
แสดงสินคา 
ณ จุดขาย 

    X  1.55 2.04 1.33 1.16 1.02 1.10 
การโฆษณา
ผานสื่อตางๆ 

1.55  -0.4945* 0.2172 0.3842 0.5249* 0.4461* 

   (0.012) (0.338) (0.220) (0.002) (0.003) 
พนักงานขาย 2.04   0.7117* 0.8788* 1.0194* 0.9406* 
    (0.012) (0.014) (0.000) (0.000) 
การ
ประชาสัมพั
นธ 

1.33    0.1671 0.3077 0.2289 

     (0.654) (0.244) (0.367) 
การจัด
กิจกรรม
ทางการ
ตลาด 

1.16     0.1406 0.0618 

      (0.680) (0.853) 
การสงเสริม
การขาย 

1.02      -0.0788 

       (0.698) 
การจัดแสดง
สินคา ณ จุด
ขาย 

1.10       

        
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 65  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  (Least – Significant 
Different)    เพ่ือหาความแตกตางรายคูแสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมนอย
กวาผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดดาน
พนักงานขาย 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
มากกวาผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาด
ดานการสงเสริมการขาย 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
มากกวาผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาด
ดานการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานพนักงานขาย มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดดานการ
ประชาสัมพันธ 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานพนักงานขาย มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดดานการจัด
กิจกรรมทางการตลาด 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเนื่องจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานพนักงานขาย มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดดานการสงเสริม
การขาย 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทาง
การตลาดดานพนักงานขาย มีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภค
ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากการสื่อสารทางการตลาดดานการจัดแสดง
สินคา ณ จุดขาย 
 
 
 
 



 

 

151
   
 
 

 

 3.2 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
  Ho : การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 66   ผลการวิเคราะห การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

   
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 

การสื่อสารทางการตลาด 
    

การโฆษณาผานสื่อตางๆ 1.97 1.48 1.961 0.084 
พนักงานขาย 2.25 1.17   
การประชาสัมพันธ 1.29 0.68   
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 1.75 1.09   

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
(ขวด/ครั้ง) 

การสงเสริมการขาย 1.80 1.49   
 การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 1.68 1.00   

 
 จากตาราง 66  ผลการวิเคราะห การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 การสื่อสารทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณใน
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม    พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.084  
ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา  
การสื่อสารทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ
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ผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
 
 3.3  องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมและ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  Ha : องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 
ตาราง 67   ผลการวิเคราะห องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบรโิภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมและ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   

 
    
X S.D F P 

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 

องคประกอบของโฆษณา 
    

พรีเซ็นเตอร 1.54 1.31 3.293* 0.011 
สโลแกน 2.19 1.40   
รูปผลติภัณฑ 1.41 0.98   
เน้ือหาการโฆษณา 1.26 0.87   

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
(ครั้ง/สัปดาห) เทคนิคการใชสีของภาพ

โฆษณา 
1.44 1.40   

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 67  ผลการวิเคราะหองคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถติิทดสอบความแปรปรวน
ทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
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 องคประกอบของโฆษณาทีจู่งใจใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ที่แตกตางกันและ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม    พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.011  
ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  หมายความวา  
องคประกอบของโฆษณาทีจู่งใจใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่
แตกตางกัน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกันอยางมนัียสําคญัทางสถติิที่ระดับ  0.05 
 
ตาราง  68  แสดงผลการเปรียบเทียบเปนรายคูดวยวิธี  LSD (Least – Significant Different)  ในเรื่อง 

องคประกอบของโฆษณาทีจู่งใจใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ตางกันกับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 
  องคประกอบของโฆษณา 
องคประกอบของ
โฆษณา 

 พรีเซ็น-
เตอร 

สโลแกน รูป 
ผลิตภัณฑ 

เน้ือหา
การ
โฆษณา 

เทคนิค
การใชส ี

    X  1.54 2.19 1.41 1.26 1.44 
พรีเซ็นเตอร 1.54  -0.6497* 0.1293 0.2793 0.0990 
   (0.027) (0.499) (0.185) (0.681) 
สโลแกน 2.19   0.7789* 0.9290* 0.7486* 
    (0.002)  (0.000) (0.009) 
รูปผลติภัณฑ 1.41    0.1501 -0.0303 
     (0.272) (0.866) 
เน้ือหาการโฆษณา 1.26     -0.1804 
      (0.367) 
เทคนิคการใชสี 1.44      
       
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 68  ผลการเปรียบเทียบเชิงซอนดวยวธิี  LSD  เพ่ือหาความแตกตางรายคู
แสดงใหเห็นวา  
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของ
โฆษณาดานพรีเซ็นเตอรมีความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมนอยกวาผูบริโภคที่
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของโฆษณาดานสโลแกน 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของ
โฆษณาดานสโลแกนมีความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภคที่
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของโฆษณาดานรูปผลิตภัณฑ 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของ
โฆษณาดานสโลแกนมีความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภคที่
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของโฆษณาดานเนื้อหาการ
โฆษณา 
 ผูบริโภคทีต่ัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของ
โฆษณาดานสโลแกนมีความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาผูบริโภคที่
ตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากองคประกอบของโฆษณาดานเทคนิคการใช
สี 
 3.4  องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
  Ho : องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกนั 
  Ha : องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
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ตาราง 69  ผลการวิเคราะห องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบรโิภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืม   
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  และ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน   
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

   
    
X S.D F P 

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 

องคประกอบของโฆษณา 
    

พรีเซ็นเตอร 1.63 1.36 0.916 0.455 
สโลแกน 2.28 1.05   
รูปผลติภัณฑ 1.92 1.39   
เน้ือหาการโฆษณา 1.88 1.56   

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
(ขวด/ครั้ง) เทคนิคการใชสีและภาพของ

โฆษณา 
1.74 0.75   

 
 จากตาราง  69  ผลการวิเคราะห องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมและ พฤตกิรรมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   โดยใชสถิติทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 องคประกอบของโฆษณาทีจู่งใจใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
และ  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม    พบวามีคา  Probability (p)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.455  ซ่ึง
มากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)  หมายความวา 
องคประกอบของโฆษณาทีจู่งใจใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่อง
ความถี่และปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลอืกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี 
 4.1  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ 
  Ho : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศ 
  Ha : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศ 
 
ตาราง 70 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม

ด่ืมในเรื่องความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลอืกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ 

 
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
แบบผลิตภายในประเทศ  
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 – tailed) 

แปลผล 

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม(ครั้ง/สัปดาห) 

-0.112* 0.024 มีความสัมพันธตรงขามในระดับต่ํา 

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม(ขวด/ครั้ง) 

-0.164* 0.001 มีความสัมพันธตรงขามในระดับต่ํา 

   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 70  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศโดยใชการวิเคราะหสถิติหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบ
เพียรสนั  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  พบวา  คา  
Sig. (2 – tailed)  เทากับ  0.024  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมตฐิานรอง  (Ha)  ปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั  (Ho)  หมายความวา พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามกับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลอืกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและมีความสัมพันธในระดบัต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ  -0.112 หมายความวา  ถา
ผูบริโภคมีความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากขึ้นแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศจะลดลง 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  พบวา  คา  
Sig. (2 – tailed)  เทากับ  0.001  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมตฐิานรอง  (Ha)  ปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั  (Ho)  หมายความวา พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่อปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสมัพันธในทศิทางตรงกันขามกับ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลอืกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและมีความสัมพันธในระดบัต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ  0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ  -0.164 หมายความวา  ถา
ผูบริโภคมีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากขึ้นแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศจะลดลง 
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 4.2  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 
  Ho : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   ไมมีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศ 
  Ha : พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศ 
 
ตาราง 71 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม   

ด่ืมในเรื่องความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการ   
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลอืกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 

 
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
แบบนําเขาจากตางประเทศ  
Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2 – tailed) 

แปลผล 

ความถีใ่นการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม(ครั้ง/สัปดาห) 

0.115* 0.021 มีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

ปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกฮอลผสม
พรอมด่ืม(ขวด/ครั้ง) 

0.175* 0.000 มีความสัมพันธทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา 

   *  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 71  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถีแ่ละปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   
กับแนวโนมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศโดยใชการวิเคราะหสถิติหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบเพียรสนั  สามารถวเิคราะหไดดังตอไปน้ี 
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 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ  พบวา  
คา  Sig. (2 – tailed)  เทากับ  0.021  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก  (Ho)  หมายความวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมในเรื่องความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน
กับแนวโนมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศและมีความสัมพันธในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ  0.05  โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ  0.115 หมายความวา  ถา
ผูบริโภคมีความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากขึ้นแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนาํเขาจากประเทศจะเพิ่มขึ้น 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   กับแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ  พบวา  
คา  Sig. (2 – tailed)  เทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก  (Ho)  หมายความวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมในเรื่อปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
กับแนวโนมการบริโภคเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศและมีความสัมพันธในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ  0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r)  มีคาเทากับ  0.175 หมายความวา  ถา
ผูบริโภคมีปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากขึ้นแนวโนมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนาํเขาจากตางประเทศจะเพิ่มขึ้น 
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 สมมติฐานที่ 5 ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศที่แตกตางกนัระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
  Ho : ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศที่แตกตางกนั  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศไมแตกตางกัน 
  Ha : ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศที่แตกตางกนั  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 
ตาราง 72 แสดงผลการวิเคราะหระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ

ผลิตภายในประเทศและแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 

t- Test for Equality of Means ลักษณะของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

ประเภทของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม X  S.D. t P 
ผลิตภายในประเทศ 3.13 0.80 0.197 0.844 1.บรรจุภัณฑสะดวกตอการ

รับประทาน นําเขาจากตางประเทศ 3.12 0.87   
ผลิตภายในประเทศ 3.21 0.79 5.479* 0.000 2.รูปแบบของบรรจุภัณฑมี

ความแปลกใหมขึ้น นําเขาจากตางประเทศ 2.99 0.87   
ผลิตภายในประเทศ 2.28 0.99 -4.085* 0.000 3.มีการเพิ่มปริมาณดีกรี

แอลกอฮอลใหสูงขึ้น นําเขาจากตางประเทศ 2.45 1.04   
ผลิตภายในประเทศ 3.16 0.99 -3.601* 0.000 4.มีการปรับราคาใหถูกลง 
นําเขาจากตางประเทศ 3.31 0.90   
ผลิตภายในประเทศ 3.35 0.79 0.150 0.881 5.มีการเพิ่มรสชาดใหหลากหลาย

ยิ่งขึ้น นําเขาจากตางประเทศ 3.34 0.83   
ผลิตภายในประเทศ 3.06 0.90 -0.458 0.647 6.สามารถหาซื้อไดงายตาม

รานคาทั่วไป นําเขาจากตางประเทศ 3.08 0.87   
ผลิตภายในประเทศ 2.54 1.04 -0.866 0.387 7.มีจําหนายผานตูขายอัตโนมัต ิ
นําเขาจากตางประเทศ 2.57 1.03   

ผลิตภายในประเทศ 2.93 0.94 0.461 0.645 8.มีการจัดเคานเตอรบริการพเิศษ
ใหผูบริโภคสามารถเลือกผสม
รสชาดของเครื่องด่ืมไดตามใจ
ชอบ 

นําเขาจากตางประเทศ 2.91 1.01   
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*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 72  ผลการวิเคราะหระดับความคาดหวงัที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและแบบนําเขาจากตางประเทศ  โดยใชสถติิทดสอบคาเฉลี่ย  
Paired – Samples t-Test  สามารถวิเคราะหไดดังตอไปน้ี 
 บรรจุภัณฑมคีวามสะดวกตอการรับประทาน 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งบรรจุภัณฑสะดวกตอการรับประทาน  พบวามีคา  Probability (P)  ที่
ไดมีคาเทากับ  0.844  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(Ha)  หมายความวาระดับความคาดหวงัที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติ
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องบรรจุภัณฑสะดวกตอการรับประทานไมแตกตาง
กัน   
 รูปแบบบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมข้ึน 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งของรูปแบบบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้น  พบวามีคา  Probability 
(P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก  (Ho)  หมายความวาระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องรูปแบบบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้นแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05  โดยระดับความคาดหวงัของรูปแบบบรรจุภัณฑมีความ
แปลกใหมขึ้นของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ มีระดับความคาดหวัง
เฉลี่ย  3.21  ซ่ึงมากกวาระดับความคาดหวังของรูปแบบบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้นของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศที่มีระดับความคาดหวังเฉลี่ย  2.99 
 มีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใหสูงข้ึน 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งของมีการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใหสูงขึ้น พบวามีคา  
Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  หมายความวาระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลใหสูงขึ้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05  โดยระดับความคาดหวัง
ของการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใหสูงขึ้นของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ มีระดับความคาดหวังเฉลีย่  2.45  ซ่ึงมากกวาระดับความคาดหวังของการเพิ่มปริมาณ
ดีกรีแอลกอฮอลใหสูงขึ้นของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติภายในประเทศที่มีระดับ
ความคาดหวงัเฉลี่ย  2.28 
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 มีการปรับราคาใหถูกลง 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งการปรับราคาใหถูกลง พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  
0.000  ซ่ึงนอยกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง  (Ha)  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (Ho)  
หมายความวาระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องการการปรับราคาใหถูกลงแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05  โดยระดับความคาดหวังของการปรับราคาใหถูกลงของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ มีระดับความคาดหวังเฉลีย่  3.31  ซ่ึง
มากกวาระดับความคาดหวงัของการปรับราคาใหถูกลงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศที่มีระดับความคาดหวังเฉลี่ย  3.16 
 มีการเพิ่มรสชาติใหหลากหลายยิ่งข้ึน 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งการเพิ่มรสชาติใหหลากหลายยิ่งขึ้น  พบวามีคา  Probability (P)  ที่
ไดมีคาเทากบั  0.881  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(Ha)  หมายความวาระดับความคาดหวงัที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติ
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องการเพิ่มรสชาติใหหลากหลายยิง่ขึ้นไมแตกตางกัน   
 สามารถหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งสามารถหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป พบวามีคา  Probability (P)  ที่
ไดมีคาเทากับ  0.647  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  
(Ha)  หมายความวาระดับความคาดหวงัที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติ
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องสามารถหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไปไมแตกตาง
กัน 
 มีจําหนายผานตูขายอัตโนมัติ   
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรือ่งมีจําหนายผานตูขายอัตโนมัติ พบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคา
เทากับ  0.084  ซ่ึงมากกวา  0.387  น่ันคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (Ha)  
หมายความวาระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องบรรจุภัณฑสะดวกตอการรับประทานไมแตกตาง
กัน   
 
 
 



 

 

163
   
 
 

 

 มีการจัดเคานเตอรบริการพิเศษใหผูบริโภคสามารถเลือกผสมรสชาติของเครื่องดื่ม
ไดตามใจชอบ 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลติภายในประเทศและ
นําเขาจากตางประเทศในเรื่องมีการจัดเคานเตอรบริการพิเศษใหผูบริโภคสามารถเลอืกผสมรสชาตขิอง
เครื่องด่ืมไดตามใจชอบพบวามีคา  Probability (P)  ที่ไดมีคาเทากับ  0.645  ซ่ึงมากกวา  0.05  น่ันคือ  
ยอมรับสมมตฐิานหลัก  (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง  (Ha)  หมายความวาระดับความคาดหวังที่มีตอ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศในเรื่องมีการจัด
เคานเตอรบรกิารพิเศษใหผูบริโภคสามารถเลือกผสมรสชาติของเครื่องด่ืมไดตามใจชอบไมแตกตางกัน   
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง  73  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1 ผูบริโภคที่มีความแตกตางดานประชากรศาสตร  ที่แตกตางกัน

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่อง
ของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกัน 

 

1.1      เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.2       เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.3       อายุที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน       

ไมยอมรับสมมติฐาน 

1.4       อาชีพที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

1.5      ระดับการศึกษาสูงสุดทีแ่ตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ไมยอมรับสมมติฐาน 
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ตาราง  73 (ตอ) 
 

 

 ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1.6       รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน            

ไมยอมรับสมมติฐาน 

2 ปจจัยจิตวทิยาของผูใชบริการ  ไดแก  การรับรู  และบคุลิกภาพ  
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณและความถีใ่นการดื่มเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน 

 

2.1       การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถีใ่น
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกนั 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.2       การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลาย
รสชาดที่แตกตางกัน  พฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน      

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.3 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่ม
ไดทันทีแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.4 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอ
รางกายแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.5 การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณ
ในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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ตาราง  73  (ตอ) 
 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
2.6 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลาย

รสชาดที่แตกตางกัน  พฤตกิรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.7 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่ม
ไดทันทีแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.8 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอ
รางกายแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

2.9 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกนั  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.10 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.11 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทาํตามผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.12 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 
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ตาราง  73  (ตอ) 
 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
2.13 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเหน็ของผูอ่ืน

แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.14 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกนั  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.15 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.16 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทาํตามผูอ่ืนแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.17 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

2.18 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรบัความคิดเหน็ของผูอ่ืน
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

3       ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในเรื่องของ
ความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แตกตางกัน 
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ตาราง  73  (ตอ) 
 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
3.1       การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของความถี่ในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.2      การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคที่แตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ใน
เรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
แตกตางกัน 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

3.3       องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่แตกตางกัน  พฤตกิรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถีใ่นการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตาง
กัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

3.4       องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

4        พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ในเรื่องความถี่และปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครือ่งด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขา
จากตางประเทศ 
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ตาราง  73  (ตอ) 
 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
4.1        พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม

ในเรื่องความถี่และปริมาณในการดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

4.2       พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 

ยอมรับสมมตฐิาน 
 

5       ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลติภายในประเทศที่แตกตางกนัระดับความคาดหวังที่มี
ตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศแตกตางกัน 

 

5.1       ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลติภายในประเทศที่แตกตางกนั  ระดับความคาดหวังที่
มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศแตกตางกัน 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 
 
 
 



บทที่  5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาคนควาขอมูลในครั้งน้ี  ตองการทราบถึงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยพิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตร  ปจจัยจิตวิทยา  
การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  และแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  
และนําเขาจากตางประเทศ  ผลของการศึกษาครั้งน้ีสามารถใชขอมูลในการวางแผนกลยุทธตัดสินใจ
ในการผลิตหรือนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  และสามารถปรับปรุงกลยุทธดานการ 
สื่อสารเพื่อเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย  ดังน้ี 
  1.   เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร  ซ่ึงประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได  ที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.   เพ่ือศึกษาปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงประกอบดวย  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่มี 
ผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ และนําเขา
จากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.   เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานซึ่งประกอบดวย
การใชพนักงานขาย  การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางการตลาด  การสงเสริมการขาย  
และการแสดงภาพโฆษณา ณ จุดขายที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีผลตอ
แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจาก
ตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5. เพ่ือเปรียบเทียบถึงแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความสําคัญของการทําวิจัย 
 ผลการวิจัยน้ีเพ่ือใหผูประกอบการผลิตหรือนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
สามารถนําขอมูลในดานแนวโนมการบริโภคและความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
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พรอมด่ืม  และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  รวมถึงปจจัยที่ทําใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภค เชน ปจจัยจิตวิทยา ในดานของการรับรูและบุคลิกภาพ  ปจจัยดาน
ประชากรศาสตรของผูบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของ  ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมาใชในการดําเนินธุรกิจ การตัดสินใจในการผลิตหรือนําเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
รวมถึงสามารถปรับปรุงกลยุทธทางดานการสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมและเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ 
สมมติฐานทางการวิจัย ไดแก  
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ   ระดับการศึกษา  อาชีพ  
และรายได ที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่แตกตางกันพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศ
แตกตางกัน 
 3.  การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ไดแกถึง  การใชพนักงานขาย  การ
โฆษณา   การประชาสัมพันธ  กิจกรรมทางการตลาด การสงเสริมการขายและการแสดงภาพ
โฆษณา ณ จุดขายที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 4. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และ
นําเขาจากตางประเทศที่แตกตางกัน  มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม 
 5.  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ
มีความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ 
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ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยน้ีจะศึกษาการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม

พรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
   
  ประชากร 
   ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศ ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุตั้งแต  20  ปขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
  กลุมตัวอยาง  
   ผูบริโภคที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศ
และ/หรือนําเขาจากตางประเทศที่มีอายุตั้งแต  20  ปขึ้นไป(เน่ืองจากเปนอายุที่กฎหมายอนุญาตให
เขาสถานบันเทิงไดอยางถูกตองตามกฎหมาย)  จํานวน  400  คน  โดยใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง ( Purposive  Sampling )  เปนการเลือกกลุมตัวอยางจากประชากรตามสถานบันเทิง  
รานอาหาร  ที่มีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมขายอยู  และเลือกแบบตามสะดวก  ( Convenience 
Sampling )   

 การสุมตัวอยาง 
ขั้นตอนที่  1  ใชกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive  sampling )   
  โดยศึกษาเฉพาะรานอาหาร  หรือสถานบันเทิงที่มีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
จําหนายทั้งแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
  1.2.2  ขั้นตอนที่  2  ใชการเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก ( Convenience Sampling ) 
  โดยแจกแบบสอบถามใหผูที่เคยบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและ/หรือนําเขาจากตางประเทศ  ที่บริโภคอยูภายในสถานบันเทิง  รานอาหาร  ที่มี
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจําหนายจนครบกําหนดขนาดตัวอยาง 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น  แบงออกเปน  6  ขั้นตอน  คือ 
  ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  
ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 6 ขอ   
  ตอนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก  การรับรู  และ
บุคลิกภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  เปนคําถามแบบ 
Likert scale ลักษณะขอคําถามมีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  จํานวนรวม  10 ขอ  ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale )  แยกไดดังนี้ 

1. ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรู 
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2. ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลิกภาพ  
  ตอนที่  3  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสม
ประสานที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ประกอบดวยคําถามปลาย
ปด  จํานวน 5 ขอ   
  ตอนที่  4  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบ
แบบสอบถาม  เปนแบบสอบถามปลายปด จํานวน  7  ขอ  เปนแบบสอบถามปลายเปด  จํานวน  2  
ขอ  รวม  9  ขอ 
  ตอนที่  5  แบบสอบถามเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  เปนแบบสอบถามปลายเปด  จํานวน  1  ขอ  
และเปนแบบสอบถามแบบ Likert Scale  จํานวน  1  ขอ  ประกอบดวย  8  ขอยอย ใหเลือก  4  ระดับ  
  ตอนที่  6  ขอมูลความคิดเห็นหรือขอเสนอแนะอื่นๆ  เปนลักษณะคําถามปลายเปดให
ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 
การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 การเก็บรวมรวมขอมูล 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล  วันศุกร และวันอาทิตย ในเดือนกรกฎาคม  พ.ศ.2547  
เวลา  20.00 น.  – 24.00 น.  โดยขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากผูที่ใชบริการใน
รานอาหารหรือสถานบันเทิงตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ บริเวณลานจอดรถของรานอาหาร
หรือสถานบันเทิงนั้น  ซ่ึงจํานวนในการเก็บแบบสอบถาม  จะเก็บตามสัดสวนที่ไดกลาวไวแลวขางตน 
 

การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ  ดังน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอมูล  เปนการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบ 
 2.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส  เพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรดวย
โปรแกรม SPSS for Windows 
 3.  ประมวลผลขอมูลที่ไดลงรหัสและบันทึกในคอมพิวเตอร 
 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ีผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูล  โดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 

4.2.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา   
4.2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน   
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ผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
ผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปได
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

1. ดานขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา 
 เพศ  กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  จํานวน  244  คน  คิดเปนรอยละ  61  เพศ
ชาย  จํานวน  156  คน  คิดเปนรอยละ  39   
 อายุ  กลุมอายุของผูบริโภคที่มากที่สุด  คือ  อายุ  20 -  25  ป  จํานวน  207  คน  คิด
เปนรอยละ  51.8  รองลงมาคือ  อายุ  26 – 30  ป  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  36  อายุ  31 
– 35 ป  จํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ  6.8  อายุ  36 – 40 ป  จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  
3.2  และอายุ  41 ปขึ้นไป  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.2 
 สถานภาพสมรส  กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด  จํานวน  351  คน  คิดเปน
รอยละ  87.8  รองลงมาคือ  แตงงาน  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  8.8  และหมาย/หยาราง/
แยกกันอยู  จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ 3.4 
 ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยางมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  จํานวน  332  คน  คิดเปน
รอยละ  83  รองลงมาคือ  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  45  คน  คิดเปนรอยละ  11.3  อนุปริญญา/
ปวส.  จํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.7  และมัธยมปลาย  จํานวน  8  คน  คิดเปนรอยละ  2 
 อาชีพ  อาชีพของกลุมตัวอยางเปนพนักงานเอกชน  จํานวน  272  คน  คิดเปนรอยละ  
68  รองลงมาคือ  นักเรียน/นักศึกษา  จํานวน  73  คน  คิดเปนรอยละ  18.3  รับราชการจํานวน  
37  คน  คิดเปนรอยละ  9.2  และกิจการสวนตัว  จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5 

รายไดตอเดือน  กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน   
191  คน  คิดเปนรอยละ  47.8  รองลงมาคือรายไดต่ํากวาหรือเทากับ  10,000 บาท  จํานวน  159  
คน คิดเปนรอยละ  39.8  รายได  20,001 – 30,000  บาท จํานวน   37  คน  คิดเปนรอยละ  9.2  
รายได 30,001  -  40,000  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.2  และรายได  40,001  ขึ้นไป  
จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1  
  

2. ดานปจจัยจิตวิทยา  พบวา 
ปจจัยดานการรับรู   
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีปริมาณแอลกอฮอลนอย 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  
จํานวน  189  คน  คิดเปนรอยละ  47.2  รองลงมาคือ  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  จํานวน  89  คน  คิดเปนรอยละ  22.3  ผูบริโภคที่เห็น
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ดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย จํานวน  79  คน  คิด
เปนรอยละ  19.7  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอล
นอยมีจํานวน  28  คน  คิดเปนรอยละ  7  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8 
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีหลายรสชาด 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  จํานวน  209  คน  คิด
เปนรอยละ  52.3  รองลงมาคือผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  130  คน  คิดเปนรอยละ  32.5  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  43  คน  คิดเปนรอยละ  10.8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีหลายรสชาด  
จํานวน  13  คน  คิดเปนรอยละ  3.2  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมี
หลายรสชาด  จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.2   
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไม
ตองผสมอีก  จํานวน  169  คน  คิดเปนรอยละ  42.2  รองลงมาคือผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก  จํานวน  135  คน  คิดเปน
รอยละ  33.7  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตอง
ผสมอีก  จํานวน  65  คน  คิดเปนรอยละ  16.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีก  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  6  และผูบริโภคที่ไม
เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีไมตองผสมอีกจํานวน  7  
คน  คิดเปนรอยละ  1.8 
 ผูบริโภคทราบวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเปนเครื่องดื่มที่ด่ืมแลวไมมี
โทษตอรางกาย 
 ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลว
ไมมีโทษตอรางกายเปนจํานวน  119  คน  คิดเปนรอยละ  29.8  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย  จํานวน  109  คน  
คิดเปนรอยละ  27.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มเปน
เครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกาย  จํานวน  77  คน  คิดเปนรอยละ  19.3  ผูบริโภคที่เห็นดวย
วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกายจํานวน  55  คน  
คิดเปนรอยละ  13.6  และผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปน
เครื่องด่ืมที่ด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกายจํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  10 
 บุคลิกภาพ 
 ผูบริโภคที่เปนคนชอบเขาสังคม 
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 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  218  คน  คิดเปนรอยละ  
54.5  รองลงมาคือ  ผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  81  คน  คิด
เปนรอยละ  20.1  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  63  คน  คิดเปนรอยละ  
15.8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  35  คน  คิดเปนรอยละ  8.8  และ
ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8 
 ผูบริโภคที่มีความเปนผูนํา 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  202  คน  คิดเปนรอยละ  
50.5  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  85  คน  คิดเปนรอยละ  
21.3  ผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  81  คน  คิดเปนรอยละ  20.3  
ผูบรโิภคที่ไมเห็นดวยวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  29  คน  คิดเปนรอยละ  7.3  และผูบริโภค
ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองมีความเปนผูนํา  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.6 
 ผูบริโภคที่ชอบทําตามผูอ่ืน 
 ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  145  คน คิดเปนรอยละ  
36.2  รองลงมาคือผูบริโภคที่ไมแนใจวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  144  คน  คิดเปนรอยละ  
36  ผูบริโภคที่เห็นดวยวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  69  คน  คิดเปนรอยละ  17.3  ผูบริโภค
ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  30  คน  คิดเปนรอยละ  7.5  และผูบริโภค
ที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองชอบทําตามผูอ่ืน  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  3 
  ผูบริโภคที่ชอบลองของใหม 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  178  คน  คิดเปน
รอยละ  44.5  รองลงมาคือผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  
96  คน  คิดเปนรอยละ  24  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  77  คน  
คิดเปนรอยละ  19.3  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  43  คน  
คิดเปนรอยละ  10.7  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาตัวเองเปนคนชอบลองของใหม  จํานวน  
6  คน  คิดเปนรอยละ  1.5 
 ผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  จํานวน  242  คน  คิด
เปนรอยละ  60.5  รองลงมาคือผูบริโภคที่เห็นดวยอยางยิ่งวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
จํานวน  113  คน  คิดเปนรอยละ  28.2  ผูบริโภคที่ไมแนใจวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
จํานวน  32  คน  คิดเปนรอยละ  8  ผูบริโภคที่ไมเห็นดวยวาเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  
จํานวน  10  คน  คิดเปนรอยละ  2.5  และผูบริโภคที่ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาเปนคนยอมรับความ
คิดเห็นของผูอ่ืน  จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8 

3.ดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 
 การโฆษณาผานสื่อตางๆ   
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  ผูบริโภคสวนใหญรับทราบขอมูลขาวสารจากการโฆษณาผานสื่อตางๆ  จํานวน  377  
คน  คิดเปนรอยละ  94.2  และ  ไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากสื่อน้ี  จํานวน  23  คน  คิดเปน
รอยละ  5.8 
 พนักงานขาย   
  ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากพนักงานขาย  จํานวน  301  คน  
คิดเปนรอยละ  75.2  ผูบริโภคที่ไดรับขอมูลขาวสารจากพนักงานขายมีจํานวน  99  คน  คิดเปน
รอยละ  24.8 
 การประชาสัมพันธ  
  ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการประชาสัมพันธ  จํานวน  306  
คน  คิดเปนรอยละ  76.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการประชาสัมพันธ  จํานวน  94 
คน  คิดเปนรอยละ  23.5 
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
  ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด  
จํานวน  286  คน  คิดเปนรอยละ  71.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด  จํานวน  114 คน  คดิเปนรอยละ  28.5 
 การสงเสริมการขาย 
  ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการสงเสริมการขาย  จํานวน  250  
คน  คิดเปนรอยละ  62.5  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการสงเสริมการขาย  จํานวน  150 
คน  คิดเปนรอยละ  37.5 
 การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 
  ผูบริโภคสวนใหญไมไดรับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  
จํานวน  209  คน  คิดเปนรอยละ  52.2  ผูบริโภคที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดแสดงสินคา 
ณ จุดขาย  จํานวน  191 คน  คิดเปนรอยละ  47.8 
 สื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภค 
  สื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคในการรับขอมูลขาวสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  สื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคมากที่สุดคือ  การโฆษณาผานสื่อตางๆ  จํานวน  351  คน  คิดเปน
รอยละ  87.8  รองลงมา  คือการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  จํานวน  23  คน  คิดเปนรอยละ  5.8  
พนักงานขายเขาถึงผูบริโภค  จํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  3  การจัดกิจกรรมทางการตลาด  
และการสงเสริมการขายเขาถึงผูบริโภคจํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ  1.2  และการประชาสัมพันธ
เขาถึงผูบริโภค  จํานวน  4  คน คิดเปนรอยละ  1 
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 การสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภค สื่อที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมของผูบริโภคมากที่สุดคือ  การโฆษณาผาน
สื่อตางๆ  จํานวน  221  คน  คิดเปนรอยละ  55.2  รองลงมา  คือการจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย  
จํานวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  15.5  การสงเสริมการขาย  จํานวน  48  คน  คิดเปนรอยละ  12  
การประชาสัมพันธ  จํานวน  24  คิดเปนรอยละ  6  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด  จํานวน  12  
คิดเปนรอยละ  3 
 องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสม
พรอมดื่ม 
 องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมของผูบริโภคมากที่สุดคือ  รูปผลิตภัณฑ  
จํานวน  212  คน  คิดเปนรอยละ  53  รองลงมา  คือเน้ือหาของโฆษณา  จํานวน  87  คน  คิดเปน
รอยละ  21.2  เทคนิคการใชสี  จํานวน  43  คน  คิดเปนรอยละ  10.2  พรีเซ็นเตอรที่ใชโฆษณา  
จํานวน  37  คิดเปนรอยละ  9.3  และสโลแกนในโฆษณา  จํานวน  21  คิดเปนรอยละ  5.3 
 การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคอยากใหมีที่สุด 
 การสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดคือ  การใหทดลองชิมฟรี  จํานวน  149  
คน  คิดเปนรอยละ  37.3  รองลงมา  คือการลดราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
จํานวน  14  คน  คิดเปนรอยละ  35  การใหของที่ระลึก  จํานวน  80  คน  คิดเปนรอยละ  30  และ
การใชเอกสารเพื่อการขาย(โบรชัวร)  จํานวน  1   คน   คิดเปนรอยละ  0.2 
 
 4. พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

 สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเครือ่งดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากที่สุด  คือ  ซ้ือจากผับ/บาร/
ดิสโกเทค  จํานวน  131  คน  คิดเปนรอยละ  32.8  รองลงมา  คือการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ/มินิ
มารท  จํานวน  87  คน  คิดเปนรอยละ  21.8  ซุปเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา  จํานวน 59  คน  
คิดเปนรอยละ  14.8   รานอาหาร/ภัตตาคาร  จํานวน  55  คน  คิดเปนรอยละ  13.8  ไฮเปอรมารเก็ต  
เชน  บิ๊กซี  โลตัส  จํานวน  41  คน  คิดเปนรอยละ  10.0  รานคาทั่วไปตามชุมชน จํานวน  21  
คน  คิดเปนรอยละ  5.3   และคาราโอเกะ  จํานวน  6  คน  คิดเปนรอยละ  1.5 
 ยี่หอเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มที่ผูบริโภคเลือกดื่ม 
 Cooler  Club 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Cooler 
Club  จํานวน  280  คน  คิดเปนรอยละ  70  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Cooler Club  จํานวน  120  คน  คิดเปนรอยละ  30 
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 Tattoo  Vodka 
   ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Tattoo 
Vodka  จํานวน  59  คน  คิดเปนรอยละ  14.7  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ  Tattoo  Vodka  จํานวน  341  คน  คิดเปนรอยละ  85.3 
 Nite 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Nite  
จํานวน  188  คน  คิดเปนรอยละ  47  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Nite  
จํานวน  212  คน  คิดเปนรอยละ  53 
 K r i s t o v  V o d k a  C r u i s e r 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kristov 
Vodka Cruiser  จํานวน  102  คน  คิดเปนรอยละ  25.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมยี่หอ  Kristov Vodka Cruiser  จํานวน  298  คน  คิดเปนรอยละ  74.5 
 K u l o v 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  
จํานวน  84  คน  คิดเปนรอยละ  21  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  
จํานวน  316  คน  คิดเปนรอยละ  79 
 Takara can chu 

ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ Takara 
can chu    จํานวน  11  คน  คิดเปนรอยละ  2.8  ผูที่ไมเคยดื่มเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ Takara can chu  จํานวน  389  คน  คิดเปนรอยละ 97.2 
 WHY 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  WHY  
จํานวน  88  คน  คิดเปนรอยละ  22  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  WHY  
จํานวน  312  คน  คิดเปนรอยละ  78 
 Bacardi Breezer 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Bacardi 
Breezer  จํานวน  293  คน  คิดเปนรอยละ  73.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ยี่หอ  Bacardi Breezer  จํานวน  107  คน  คิดเปนรอยละ  26.7 
 Eristoff Ice 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ  Eristoff Ice  
จํานวน  29  คน  คิดเปนรอยละ  7.3  ผูที่ไมเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Eristoff Ice จํานวน  371  คน  คิดเปนรอยละ  92.7 
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 Smirnoff 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ    Smirnoff  
จํานวน  31  คน  คิดเปนรอยละ  7.8  ผูที่ไมเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Smirnoff  จํานวน  369  คน  คิดเปนรอยละ  92.2 
 J o h n i e  w a l k e r  o n e 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Johnie 
walker one  จํานวน  169  คน  คิดเปนรอยละ  42.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมยี่หอ  Johnie walker one จํานวน  231  คน  คิดเปนรอยละ  57.7 
 D r . T h i r s t y 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Dr.Thirsty  
จํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  22.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  
Dr.Thirsty จํานวน  310  คน  คิดเปนรอยละ  77.5 
 Q u b e 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Qube  
จํานวน  3  คน  คิดเปนรอยละ  0.8  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Qube 
จํานวน  397  คน  คิดเปนรอยละ  99.2 
 T w o  D o g 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ  Two Dog  
จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Two 
Dog จํานวน  382  คน  คิดเปนรอยละ  95.5 
 E s 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Es  จํานวน  
23  คน  คิดเปนรอยละ  5.7  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Es จํานวน  
377  คน  คิดเปนรอยละ  94.3 
 S i e r r a 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เคยบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Sierra 
จํานวน  1  คน  คิดเปนรอยละ  0.3  ผูที่ไมเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Sierra 
จํานวน  399  คน  คิดเปนรอยละ  99.7 
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 สาเหตุที่ผูบรโิภคเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 อยากลองรสชาด 
  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการอยากลอง
รสชาดมีจํานวน  314  คน  คิดเปนรอยละ  78.5  และผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการอยากลองรสชาด  จํานวน  86  คน  คิดเปนรอย
ละ  21.5 

 อิทธิพลจากสื่อ 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมจากอิทธิพลของสื่อ  จํานวน  303  คน  คิดเปนรอยละ  75.7  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากอิทธิพลของสื่อมีจํานวน  97  คน  คิดเปนรอยละ  24.3   
 เพื่อทดแทนเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่น 
   ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมจากการดื่มเพ่ือทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืน  จํานวน  321  คน  คิดเปนรอยละ  80.2  
และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการดื่มเพ่ือทดแทน
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอื่นมีจํานวน  79  คน  คิดเปนรอยละ  19.8   

 ตองการเขาสังคม 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมจากการตองการเขาสังคม จํานวน  297  คน  คิดเปนรอยละ  74.2  และผูตอบแบบสอบถามที่
เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากการตองการเขาสังคมมีจํานวน  103  คน  คิดเปน
รอยละ  25.8   
 เพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมเพราะมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา จํานวน  287  คน  คิดเปนรอยละ  71.8  และผูตอบ
แบบสอบถามที่เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจากมีปริมาณแอลกอฮอลในระดับ
ต่ํามีจํานวน  110  คน  คิดเปนรอยละ  27.5   
 ราคาต่ํากวายี่หออ่ืน 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมที่มีราคาต่ํากวายี่หออ่ืน  จํานวน  383  คน  คิดเปนรอยละ  95.7  และผูตอบแบบสอบถามที่
เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีราคาต่ํากวายี่หออ่ืนมีจํานวน  17  คน  คิดเปนรอยละ  
4.3   
 มีประโยชนตอสุขภาพ 
          ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมจากมีประโยชนตอสุขภาพ  จํานวน  382  คน  คิดเปนรอยละ  95.5  และผูตอบแบบสอบถามที่
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เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากมีประโยชนตอสุขภาพมีจํานวน  18  คน  คิดเปน
รอยละ  4.5   

เพื่อนชักชวน 
ผูตอบแบบสอบถามที่ไมไดมีสาเหตุของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจาก

ถูกเพื่อนชักชวน  จํานวน  324  คน  คิดเปนรอยละ  81  และผูตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากถูกเพื่อนชักชวนมีจํานวน  76  คน  คิดเปนรอยละ  19   
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคเลือกดื่มบอยที่สุด 
 ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  400 คนเลือกดื่ม
บอยที่สุด  ไดแก  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Bacardi Breezer  จํานวน  120  คน  
คิดเปนรอยละ  30  รองลงมาคือ  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Cooler Club  จํานวน  
119  คน  คิดเปนรอยละ  29.7  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ Nite  จํานวน  44  คน  
คิดเปนรอยละ  11 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ Johnie walker one จํานวน  38  คน  
คิดเปนรอยละ  9.5   เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มยี่หอ  Kristov Vodka Cruiser  จํานวน  27  
คน  คิดเปนรอยละ  6.8  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  WHY  จํานวน  26 คน  คิดเปน
รอยละ  6.4เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Kulov  จํานวน  9  คน  คิดเปนรอยละ  2.3  
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมยี่หอ  Tattoo Vodka  และ Smirnoff  มีจํานวน  5 คน คิดเปน
รอยละ 1.2   และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีจํานวนผูที่เคยดื่มเทากันคือยี่หอ  Takara 
can chu  ,  Eristoff Ice  และ  Es  ทั้งหมดมีผูที่เคยดื่มยี่หอละ 1  คน  คิดเปนรอยละ  0.3 
 สาเหตุสําคัญที่สุดที่ผูบริโภคเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 สาเหตุสําคัญที่สุดที่ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  โดยสาเหตุที่
สําคัญที่สุดคือ  อยากลองรสชาด  จํานวน  186  คน  คิดเปนรอยละ  46.5  รองลงมาคือ  ด่ืมเพ่ือ
ทดแทนเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอื่น  จํานวน  62  คน  คิดเปนรอยละ  15.5  ด่ืมเน่ืองจากมี
ปริมาณแอลกอฮอลในระดับต่ํา  จํานวน  52  คน  คิดเปนรอยละ  13  อิทธิพลจากสื่อ จํานวน  36  
คน  คิดเปนรอยละ  9.7  เพ่ือนชักชวน  จํานวน  24  คน  คิดเปนรอยละ  6  ด่ืมเพ่ือตองการเขา
สังคม  จํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  5  ด่ืมเน่ืองจากมีราคาต่ํากวายี่หออ่ืน  จํานวน  13  คน  
คิดเปนรอยละ  3.3  และด่ืมเน่ืองจากมีประโยชนตอสุขภาพ  จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1 
 ลักษณะการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 ลักษณะการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน  400  
คน  จําแนกไดดังน้ี ลักษณะการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีมากที่สุดคือ การดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มียี่หอเดิมบางครั้ง  จํานวน  290  คน คิดเปนรอยละ  72.5  
รองลงมาคือ  ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดยเปลี่ยนยี่หอทุกครั้ง  จํานวน  56  คน  คิด
เปนรอยละ  14  และการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบยี่หอเดียวทุกครั้ง  มีจํานวน  54  
คน  คิดเปนรอยละ  13.5 
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 โอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 โอกาสในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮฮลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคจะไมจํากัดโอกาสในการ
ด่ืมจํานวน  130  คน  คิดเปนรอยละ  32.5  รองลงมาจะดื่มในงานเลี้ยงฉลองในโอกาสตางๆ  
จํานวน  111  คน  คิดเปนรอยละ  27.8  ด่ืมในการเที่ยวกลางคือ  จํานวน  104  คน  คิดเปนรอย
ละ  26  ด่ืมในเทศกาลสําคัญตางๆ  จํานวน  20  คน  คิดเปนรอยละ  5  ด่ืมในวันหยุดสุดสัปดาห  
จํานวน  18  คน  คิดเปนรอยละ  4.5  ด่ืมเน่ืองจากการทองเที่ยวตางจังหวัด  จํานวน  13  คน  คิด
เปนรอยละ  3.2  และด่ืมระหวางม้ืออาหาร  จํานวน  4  คน  คิดเปนรอยละ  1 
 ปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
 ปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะด่ืม
ประมาณ  2  ขวด/ครั้ง โดยมีปริมาณการดื่มนอยที่สุด  คือ  ครั้งละครึ่งขวด  ด่ืมมากที่สุดครั้งละ  12  
ขวด   และมีความถี่ในการดืม่เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  1  ครั้ง/สัปดาห โดยมีความถี่นอย
ที่สุดคือไมด่ืมเลยตอสัปดาห  มากที่สุดคือ  10  ครั้งตอสัปดาห 
  

5. ระดับแนวโนมที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมีความ
แตกตางกับระดับแนวโนมที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 แนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูตอบแบบสอบถามจํานวน  
400  คน  พบวา  ถาผูตอบแบบสอบถามมีรายไดเพียงพอและใหเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมจํานวน  10  ขวด  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อ  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลิตภายในประเทศเฉลี่ย  จํานวน  6  ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศเฉลี่ย  จํานวน  4  ขวด 
 

 ความคาดหวังจากเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศ
และนําเขาจากตางประเทศของผูตอบแบบสอบถาม 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศ 
  ความคาดหวังโดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังปานกลางเกี่ยวกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ย  2.96   
  ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศในระดับมากคือความคาดหวังในเรื่องของการเพ่ิมรสชาติของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหมีความหลากหลายขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.35   
  ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศในระดับปานกลางเปนจํานวนมากที่สุด  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของ
บรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมีความแปลกใหมขึ้น  
คิดเปนคาเฉลี่ย  3.22  รองลงมา คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการปรับราคาของเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหถูกลง  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.16  ความคาดหวัง
ในเร่ืองของบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมีความ
สะดวกในการรับประทาน  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.13  ความคาดหวังในเรื่องเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.06  ความ
คาดหวังในเรื่อง  มีการจัดเคานเตอรบริการพิเศษใหผูบริโภคสามารถเลือกรสชาดของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไดตามใจชอบ  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.93  และความคาดหวังในเรื่องของการ
จําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศผานตูจําหนายอัตโนมัติ  คิด
เปนคาเฉลี่ย  2.54 
  ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศในระดับนอย  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮออลของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศใหสูงขึ้น  คิดเปน
คาเฉลี่ย  2.28 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบนําเขาจากตางประเทศ 
  ความคาดหวังโดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังปานกลางเกี่ยวกับ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ย  2.97 
  ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศในระดับมากคือความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มรสชาติของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศใหมีความหลากหลายขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  
3.34  รองลงมาคือ  ความคาดหวังในเรื่องของการปรับราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศใหมีราคาถูกลง  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.31   
  ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบนําเขาจากตางประเทศในระดับปานกลางเปนจํานวนมากที่สุด  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของ
บรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศมีความสะดวกในการ
รับประทาน  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.12  รองลงมา คือ ความคาดหวังในเรื่องเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป  คิดเปนคาเฉลี่ย  3.08 ความ
คาดหวังในเรื่องของบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศมี
ความแปลกใหมขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.99    ความคาดหวังในเรื่อง  มีการจัดเคานเตอรบริการ
พิเศษใหผูบริโภคสามารถเลือกรสชาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศไดตามใจชอบ  คิดเปนคาเฉลี่ย  2.97  และความคาดหวังในเรื่องของการจําหนาย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศผานตูจําหนายอัตโนมัติ  คิดเปน
คาเฉลี่ย  2.57 
 ปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบ
นําเขาจากตางประเทศในระดับนอย  คือ  ความคาดหวังในเรื่องของการเพิ่มปริมาณดีกรี
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แอลกอฮออลของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางใหสูงขึ้น  คิดเปนคาเฉลี่ย  
2.54 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ   
ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได ที่แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
  เพศที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่อง
ความถี่และปริมาณในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน  โดยที่เพศชายมี
ความถี่  และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากกวาเพศหญิง 
 อายุที่แตกตางกัน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 อาชีพที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่อง
ของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
  
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก  การรับรู  และบุคลิกภาพ  ที่
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม แบบผลิตภายในประเทศ  และ
นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 การรับรู 
 ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูแตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  ยกเวนใน
เรื่องการรับรูวาเม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแลวไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมแตกตางกัน 
 ปจจัยจิตวิทยาดานการรับรูแตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน   

 บุคลิกภาพ 
 ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลิกภาพแตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  ยกเวนใน
เรื่องบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกันพฤติกรรมการ
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บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมไมแตกตางกัน 
 ปจจัยจิตวิทยาดานบุคลิกภาพแตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  
 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 การสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ที่แตกตาง 
กันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขา
จากตางประเทศแตกตางกัน 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน 
 องคประกอบของโฆษณาที่จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
ที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศ  และนําเขาจากตางประเทศที่แตกตางกัน  มีความสัมพันธตอแนวโนมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และปริมาณใน 
การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศ 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่และปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศ 
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 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม 
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศมีความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่ มีตอเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศที่
แตกตางกัน  ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศไมแตกตางกัน  ยกเวนระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แบบผลิตภายในประเทศในเรื่องรูปแบบของบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้น  การเพิ่มปริมาณดีกรี
แอลกอฮอลในเครื่องด่ืมใหสูงขึ้นและการปรับราคาใหถูกลง  แตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 
 

อภิปรายผล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดศึกษา การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยขออภิปรายผลดังน้ี 
 1. ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 
 ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุอยูในชวง 20 – 25  ป  สถานภาพโสด  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  และมีรายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท  ซึ่งเปนไปในเชิงเดียวกันกับ
งานวิจัยของวันเพ็ญ เจริญพาโชค . (2546 : 55 ) ที่ศึกษาปจจัยดานการโฆษณาในการ
ตัดสินใจซื้อไวนคูลเลอรของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคสตรีสวนใหญมี
อายุ ระหวาง  26 – 35 ป  การศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี  มีสถานภาพโสด  มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท  แต
งานวิจัยของภูมิภัทร  รัตนประภา .  (2546 : บทคัดยอ)  ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเบียร กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  กลับพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย   อายุต่ํากวา   20  ป  สถานภาพโสด   จบ
การศึกษาปริญญาตรี  มีรายไดตอ เดือนไมเกิน  10 ,000  บาท   เ นื ่อ งจากเครื ่อ ง ดื ่ม
ประเภทแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มนั้นสวนใหญผูบริโภคจะเลือกบริโภคตามสถานบันเทิง
ตอนกลางคืน   ซึ่งจะจํากัดอายุของผูมาใชบริการไมใหต่ํากวา 20 ป  ดังนั้นจึงแตกตาง
จากการดื่มเบียรในเบียรการเดนที่ เปดบริการใหกับผูบริโภคทั่วไป  ไมมีการควบคุมหรือ
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จํากัดอายุของผูมาใชบริการ   ทําใหผูบริโภคเบียรในเบียรการเดนผูมีอายุต่ํากวา  20 ป 
เขามาใชบริการเปนจํานวนมาก 
 
 2 .   การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยจิตวิทยาที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก    การรับรู  และบุคลิกภาพ  ของผูบริโภคที่เปน
ผูตอบแบบสอบถาม 
 ปจจัยดานการรับรู   
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณแอลกอฮอลนอย  
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาด  และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถ
ด่ืมไดทันทีไมตองผสมอีก ซ่ึงสอดคลองกับความหมายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่วา
เครื่องด่ืมประเภท  Ready To Drink  (RTD) เปนเครื่องด่ืมที่มีสวนผสมของเหลารัม  และ ว็อดกา
กับสวนผสมที่เปนกลิ่นหรือรสชาดของน้ําผลไม เปนเคร่ืองด่ืมแบบด่ืมงายผสมเสร็จ ซ่ึงมีระดับ
แอลกอฮอลเฉลี่ยประมาณ 5-6 % ( เรดคอรด. 2546 : 55 )     
 ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนเครื่องด่ืมที่ด่ืมแลว
ไมมีโทษตอรางกาย  ซ่ึงสอดคลองกับบทความที่วาแอลกอฮอลในเหลา มีผลทําใหเกิดพิษตอระบบ
สําคัญตางๆ ของรางกาย ตั้งแตระบบทางเดินอาหาร ระบบหัวใจ และหลอดเลือด ระบบประสาท 
ระบบการสรางภูมิคุมกันของรางกาย ทําใหระบบการทํางานของรางกายแปรปรวน ระบบประสาท
ตางๆ ขาดการควบคุม ( www.anamai.moph.go.th/healthteen.latest.newsio.html ) 
 บุคลิกภาพ 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นดวยวาตนเปนคนชอบเขาสังคม  มีความเปนผูนํา  เปนคนชอบลอง
ของใหม  และเปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืน  โดยที่ผูบริโภคสวนใหญไมเห็นดวยวาตนเอง
เปนผูที่ชอบทําตามผูอ่ืนซ่ึงสอดคลองกับบทความที่วาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปน
เครื่องด่ืมสําหรับคนรุนใหม  ผูบริโภคดื่มเพ่ือความสนุกสนานและเพื่อภาพลักษณและชอบด่ืมใน
บรรยากาศของการพักผอนกันเพ่ือนฝูง ณ สถานที่นัดพบตางๆ  ตามสไตลของแตละคน ( เรด
คอรด. 2546 : 52 )  อีกทั้งอายุของผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเปนคนรุนใหมที่มี
อายุ 20 - 25 ป  เปนพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีอัตราเงินเดือนที่ 10,000 – 20,000 บาท และ
เน่ืองจากยังไมมีครอบครัวที่ยังไมตองแบกรับภาระคาใชจายอ่ืนๆ  จึงสามารถสังสรรคกับเพ่ือนๆ  
ไดตามตองการ 
 
 3.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่มีผล
ตอพฤติกรรมผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศและ
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นําเขาจากตางประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผูบริโภคที่เปนผูตอบ
แบบสอบถาม  
 ผูบริโภคสวนใหญรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมได
จากการโฆษณาผานสื่อตางๆ  และการโฆษณาผานสื่อตางๆ  ก็เปนสื่อแรกที่เขาถึงผูบริโภคในการ
รับขอมูลขาวสารของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  อีกทั้งยังเปนการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมากที่สุด  สําหรับองคประกอบของโฆษณาที่จูงใจให
เกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมคือรูปผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวรรณ  พูนจารุวัฒน ( 2547 : 137 ) ที่ศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียรไทยตราสิงหในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภครับทราบ
ขอมูลที่บงชี้ความเปนเบียรของคนไทยอยางชัดเจนจากการโฆษณาทางโทรทัศน  สวนทางดานการ
สงเสริมการขายที่ผูบริโภคอยากใหมีมากที่สุดคือการใหทดลองชิมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมฟรี    ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  สมพงษ  เลิศสิริลดากุล  ( 2547 : 75  )  ที่ศึกษาปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่ว
บด  กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ  พบวา  ปจจัยดานการสงเสริมการขาย
เปนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 
 
 4. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสม
พรอมดื่มที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ
ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคจะซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากสถานบันเทิงประเภท  ผับ/บาร/ดิส
โกเทคมากที่สุด  ยี่หอเครื่องด่ืมแอลกฮอลผสมพรอมด่ืมที่ผูบริโภคดื่มบอยที่สุด  คือ ยี่หอ  Bacardi 
Breezer  และด่ืมเนื่องจากอยากลองรสชาดมากที่สุด  โดยที่จะด่ืมยี่หอเดิมบางครั้ง  ไมจํากัดโอกาส
ในการดื่ม  ด่ืมประมาณ  1 ครั้งตอสัปดาห  และด่ืมจํานวน  2  ขวดตอครั้ง  ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของสุภัค  กอนทอง ( 2546 : 63 )  ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ผูบริโภคซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมจากรานสะดวกซื้อ  และสถานบันเทิงกลางคืน ในสัดสวนใกลเคียงกัน  รองลงมาคือ  รานอาหาร 
สวนโอกาสที่ผูบริโภคสวนใหญบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไดแก  ในโอกาสที่มีงาน
เลี้ยงสังสรรคทั่วไป  ปริมาณในการดื่มตอครั้งโดยเฉลี่ย  1 – 2  ขวดตอครั้ง  ยี่หอที่เปนที่นิยมจอง
กลุมตัวอยางคือ  Bacardi Breezer  ความถี่ในการดื่ม  คือ  นอยกวา  1 ครั้งตอสัปดาห  สาเหตุที่ผู
ผูบริโภคเลือกดื่มเน่ืองจากอยากทดลอง  ชอบรสชาด  สี  กลิ่น  และสามารถดื่มไดทันที 
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5.  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ผสมพรอมดื่มแบบผลิตภายในประเทศมีความแตกตางกับระดับความคาดหวังที่มีตอ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มแบบนําเขาจากตางประเทศ 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศซึ่ง
มีระดับความคาดหวังในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคาดหวังที่มากที่สุด  
คือ  ความคาดหวังในเรื่องการเพิ่มรสชาดใหหลากหลายขึ้น  รองลงมาคือ  ความคาดหวังในเรื่อง
รูปแบบบรรจุภัณฑใหมีความแปลกใหมขึ้น  และความคาดหวังในเรื่องการปรับราคาใหถูกลง 
 ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ
มีระดับความคาดหวังในระดับปานกลาง  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา  ความคาดหวังที่มากที่สุด 
คือ  ความคาดหวังในเรื่องการเพิ่มรสชาดใหหลากหลายขึ้น  รองลงมาคือความคาดหวังในเรื่องการ
ปรับราคาใหถูกลง  และความคาดหวังในเรื่องของบรรจุภัณฑที่สะดวกในการดื่ม ซ่ึงสอดคลองกับ
ทฤษฎีความคาดหวังของพาราสุรามัน  และคณะ ( Parasuraman, et al 1988 : 16 ) ที่กลาววา
ความคาดหวัง  หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค  ที่พวก
เขาคาดหมายวาจะเกิดขึ้นในการบริการนั้นๆ  ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความ
ตองการที่เฉพาะเจาะจง  และลูกคาจะประเมินผลการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับ 
  
 การทดสอบสมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจาก
ตางประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน 
 เพศ  : ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีเพศตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกัน  โดยที่เพศชายมีความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมมากกวาเพศหญิง  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ จารึก เตรยาวรรณ . (2546 : 140) ที่
ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสุราแชพื้นเมือง  พบวา
เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพื้นเมืองแตกตางกัน  โดยที่เพศ
ชายมีแนวโนมพฤติกรรมการบริโภคสุราแชพื้นเมืองมากกวาเพศหญิง   เ นื่องจากการ
บริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลเปนเรื่องสําหรับผูชายมาแตสมัยโบรณ   อีกทั้งผูชายมี
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การพบปะสังสรรคมักจะนิยมการพบปะสังสรรคกับเพื่อนฝูงมากกวาจึงจะมีการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มากกวาเพศหญิง 
 อายุ  : ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีอายุตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ตอครั้ง  ไมแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจิริยา  ฉันทนาธํารงสิน (2546 : 159) ที่ศึกษา
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  อายุไมสงผลกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาพรอมด่ืม  
ดานจํานวนที่ด่ืมแตละครั้ง 
 อาชีพ : ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีอาชีพที่ตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเร่ืองของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแตกตางกัน   โดยที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีปริมาณในการดื่มมากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน  ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของ  ณัฐวรรณ  พูนจารุวัฒน  
( 2547 : 139 ) ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียรไทยตราสิงหในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  อาชีพที่แตกตางกันของผูบริโภคมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียร
ไทยตราสิงหในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานปริมาณในการบริโภคเบียรไทยตราสิงหในแตละครั้ง  ไม
แตกตางกัน  แตสอดคลองกับงานวิจัยของ  ธนวัฒน  จรีมณีพันธุ  ( 2546 : 114 )  ที่ศึกษาการ
สื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
กรณีศึกษา  บริษัท  ไทยน้ําทิพย  จํากัด  พบวา  อาชีพแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา  ดานปริมาณในการบริโภคสินคาแตกตางกัน 
 ระดับการศึกษาสูงสุด : ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของปริมาณในการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน  ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของศิรินทิพย มี
สุขอําไพรัสมี ( 2545 : บทคัดยอ ) ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมสุรา
แชผลไมของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาระดับการศึกษามีผลตอความถี่ในการดื่ม  
ปริมาณในการดื่ม  สถานที่ด่ืม  และโอกาสในการดื่ม 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน : ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเร่ืองของปริมาณในการ
ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของภูมิภัทร  
รัตนประภา. (2546 : 105)  ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร 
กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  พบวา  ผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือน
แตกตางกัน  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียรกรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเท
รดเซ็นเตอร  ทางดานจํานวนครั้งที่มาดื่มเบียรในชวงเทศกาลเบียรการเดนและจํานวน
คนที่มาดื่มเบียรดวยในแตละครั้ง ไมแตกตางกัน   
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 เนื่องจากเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งประเภทผสมพรอมดื่มและเบียร เปนเครื่องดื่ม
ที่ไมมีราคาแพงจนเกินไปและสามารถหาซื้อไดงายเมื่อเทียบกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ประเภทสุรา   ทํา ใหผู ที ่มีรายไดมากหรือรายไดนอยก็สามารถซื ้อ เค รื่อง ดื่มชนิดนี ้มา
บริโภคได 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 2  ผูบริโภคที่มีปจจัยจิตวิทยา  ไดแก  การรับรู  และ
บุคลิกภาพ  แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของ
ปริมาณและความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน   
 การรับรู     
 การรับรูวามีปริมาณแอลกอฮอลในเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีปริมาณนอยที่
แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่และ
ปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน   
 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีหลายรสชาดที่แตกตางกัน  พฤติกรรม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน   
 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมสามารถดื่มไดทันทีแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน   
 การรับรูวามีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมไมมีโทษตอรางกายแตกตางกัน  
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน  ยกเวนในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  ไมแตกตางกัน 
 จากผลการวิจัยโดยรวมสอดคลองกับงานวิจัยของจิริยา  ฉันทนาธํารงสิน  ( 2546 : 171 )  
ที่ศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมชาพรอมด่ืมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาการรับรูขาวสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องด่ืมชาพรอมด่ืม  ดานความถี่ในการดื่มชาพรอมด่ืม  ประกอบกับการที่ผูผลิตไดมีการนําเสนอ
ขอมูลของเครื่องด่ืมชา  และเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมโดยผานทางสื่อตางๆ  เพ่ือให
ผูบริโภครับทราบและมีความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยสวนใหญผูบริโภคที่สามารถรับรูไดและ
เขาใจถึงความหมายของผลิตภัณฑแตกตางกันจะมีปริมาณและความถี่ในการบริโภคแตกตางกัน  
และสอดคลองกับทฤษฎี  การเลือกการรับรู  ( Perceptual Selection )  หมายถึง  การรับรูใน
ระดับสูงจากสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับความตองการหรือความสนใจของบุคคล (Schiffman and 
Kanuk.1994:666)  เม่ือผูบริโภคเปดรับตอสิ่งเราทางการตลาด  และตั้งใจรับตอสิ่งเราที่เขามา
กระทบแลว  ผูบริโภคจะเลือกสรรเฉพาะสิ่งเราที่ตรงกับความตองการและทัศนคติของตนเทานั้น 
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โดยที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเพ่ิมปริมาณการรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือตรงกับที่เขา
สนใจชอบ  และในทางตรงกันขามผูบริโภคจะรูนอยที่สุดถึงตัวกระตุนที่ไมสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค  ดังน้ันผูบริโภคจึงมักจะสนใจดูโฆษณาสินคาที่ตรงกับความตองการและ
รานคาที่ผูบริโภคสนใจที่จะไปซ้ือน้ัน  และจะไมสนใจขอมูลขาวสารที่ไมตรงกับความตองการหรือมี
ความสําคัญตอผูบริโภค  ความสนใจของบุคคลจะหลากหลายในรูปของชนิดของขอมูลที่จะไดรับไม
วาจะเปนรูปแบบของขาวสาร  ประเภทของสื่อที่ชอบ  เชน  บางคนสนใจในเรื่องของราคา  บางคน
สนใจในเรื่องของภาพลักษณที่ปรากฏหรือการยอมรับจากสังคม  ดังนั้น  การทําโฆษณาจะตอง
คํานึงถึงทั้งขอความและสื่อที่ใชที่จะทําใหผูบริโภคสนใจหรือชอบ  โดยตองมีลักษณะโดดเดน  
ชัดเจน  ที่จะทําใหผูบริโภคติดตาม ตั้งใจรับขาวสารนั้นๆ  จึงจะเกิดประโยชนตอธุรกิจ( ศิริวรรณ  
เสรีรัตน. 2542 : 108 ) 
  
 บุคลิกภาพ 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนคนชอบเขาสังคมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเร่ืองของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  แตกตางกัน  
  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีความเปนผูนําแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเร่ืองของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืม  แตกตางกัน   
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบทําตามผู อ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน   
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนชอบลองของใหมแตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืม  แตกตางกัน   
 บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนคนยอมรับความคิดเห็นของผูอ่ืนแตกตางกัน  พฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืม  แตกตางกัน  ยกเวน ในเรื่องของปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  
ไมแตกตางกัน 
 จากผลการวิจัยเรื่องบุคลิกภาพโดยรวมสอดคลองกับงานวิจัยของ  ณัฐวรรณ  พูนจารุวัฒน 
( 2547 : 141 )  ที่ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเบียรไทยตราสิงหในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการเปนคนมั่นใจในตนเองมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรไทยตราสิงห  บุคลิกภาพของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบ
เปนผูนํา  มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งและปริมาณในการดื่มเบียรไทยตราสิงห  บุคลิกภาพของ
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ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบเขาสังคม  มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรไทยตราสิงห   และ
งานวิจัยของจารึก เตรยาวรรณ. (2546 : 140) ที่ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอสุราแชพื้นเมือง  พบวา  ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบมีความเปน
ผู  นํา น อย   เ ชื ่อ มั ่น ในตัว เ อ งนอย   ใ ช เ หตุผลนอย   ไมม ีค ว ามส ัมพันธ ก ับ แนว โนม
พฤติกรรมการบริโภคสุราแชพ้ืนเมือง 
 บุคลิกภาพของผูบริโภคในดานตางจึงมีผลตอเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล  เน่ืองจาก  ผูที่ชอบ
พบปะสังสรรคในหมูเพ่ือนฝูงจึงไมสามารถหลีกเลี่ยงการบริโภคเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลมากกวาผูที่
ไมชอบพบปะผูคน  อีกทั้งผูที่มีความเปนผูนํา  จะเปนผูที่กลาตัดสินใจมีความเชื่อม่ันในตัวเอง  ชอบ
เรียนรูและทดลองในสิ่งใหมๆ  จึงทําใหกลาทดลองเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่ถูกนําเสนอ
ออกสูตลาด  แตการที่ผูบริโภคเปนผูที่ยอมรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืน  การรับฟงขอมูลจากบุคคล
อ่ืนอาจไมเทากันในแตละครั้งความถี่ในการดื่มจึงแตกตางกัน  แตเน่ืองจากผูบริโภคเปนผูที่มีความ
เชื่อม่ันในตัวเอง  การรับฟงผูอ่ืนมากๆก็ไมทําใหปริมาณในการดื่มแตกตางกัน 
  
 การทดสอบสมมติฐานที่  3  ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานที่
แตกตางกันพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในเรื่องของความถี่และปริมาณในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
แตกตางกัน 
 การสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม
ของผูบริโภคที่แตกตางกัน  พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม ในเรื่องของ
ความถี่ในการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ธนวัฒน  จรีมณีพันธุ  ( 2546 : 116 )  ที่ศึกษาการสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กรณีศึกษา  บริษัท  ไทยน้ําทิพย  จํากัด  พบวา
ปจจัยการสื่อสาร ณ จุดซื้อ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาดานความถี่ในการบริโภค  
แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของศศกร  ภูวภานิช ( 2546 : 121 ) ที่ศึกษาปจจัยสวน
ป ร ะ ส มท า ง ก า ร ต ล า ดที ่ม ีผ ล ต อ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ซื ้อ ไ ว น ข อ ง ผู บ ร ิโ ภ ค ไ ว น ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อไวน  ดานความถี่ในการซื้อ  และงานวิจัยของพรรณมณี  องอาจ 
( 2547 : 98 )  ที่ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่มกาแฟ
ของผู บริโภคที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวัน   กรุง เทพมหานคร   พบวา   การ
โฆษณาไมส งผลตอพฤติกรรมการดื ่มกาแฟที ่ร านกาแฟสตาร บ ัคส ใน เขตปทุมวัน  
กรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการใชบริการ 
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 การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมใน
เรื่องความถี่และปริมาณการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องความถี่ในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจารึก  เตรยาวรรณ . 
(2546 : 141) ที่ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสุราแช
พื้นเมือง  พบวา  ความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  และแนวโนมพฤติกรรมการ
บริโภคสุราแชพ้ืนเมืองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพันธกัน 
 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในเรื่องปริมาณในการดื่ม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม   มีความสัมพันธตอแนวโนมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล
ผสมพรอมด่ืมในเรื่องของสัดสวนการเลือกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของจารึก  เตรยาวรรณ . 
(2546 : 141) ที่ศึกษาแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอสุราแช
พื้นเมือง  พบวา   ปริมาณในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร  และแนวโนม
พฤ ต ิก ร ร ม ก า ร บ ร ิโ ภ ค ส ุร า แ ช พื ้น เ ม ือ ง ข อ ง ผู บ ร ิโ ภ ค ใ น เ ข ต ก ร ุง เ ท พมห า น ค ร มี
ความสัมพันธกัน  และงานวิจัยของเมทินี  ไชยเสน ( 2547 : 118 )  ที่ศึกษาปจจัยที่ มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภคในเขต
กรุง เทพมหานคร   พบวา   ตัวแปรดานปริมาณเครื ่อ ง ดื ่มแอลกอฮอลที ่ ดื ่มตอครั ้งที่
แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางแตกตาง
กัน 
 
 การทดสอบสมมติฐานที่ 5   ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบผลิตภายในประเทศที่แตกตางกันระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอม
ด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน   

ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศที่
แตกตางกัน  ในเรื่องบรรจุภัณฑสะดวกตอการรับประทาน  การเพิ่มรสชาดใหหลากหลายยิ่งขึ้น  สามารถ
หาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไป   มีจําหนายผานตูขายอัตโนมัติ  และมีการจัดเคานเตอรบริการพิเศษใหผูบริโภค
สามารถเลือกผสมรสชาดของเครื่องด่ืมไดตามใจชอบ  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศไมแตกตางกัน  ยกเวนในเรื่องรูปแบบของบรรจุภัณฑมีความ
แปลกใหมขึ้น การเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใหสูงขึ้น  การปรับราคาใหถูกลง   แตกตางกัน  โดยที่
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ระดับความคาดหวังที่มีตอเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศในเรื่อง
รูปแบบของบรรจุภัณฑมีความแปลกใหมขึ้นมีความคาดหวังมากกวาความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศ  ระดับความคาดหวังที่มีตอเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศในเรื่องการเพิ่มปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใหสูงขึ้น  
และในเรื่องการปรับราคาใหถูกลง  มีความระดับความคาดหวังมากกวาระดับความคาดหวังที่มีตอ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบผลิตภายในประเทศ   

ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภิญญา  สุทธิถนอม ( 2547 : 125 )  ที่ศึกษาความคาดหวัง
และการรับรูของผูบริโภคที่มีตอซุปไกสกัดตราสกอตในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผูบริโภคมีความ
คาดหวังตอฝาขวดทีสามารถเปดไดงาย  และสะดวกในการดื่มและคาดหวังตอการออกแบบขวด
บรรจุภัณฑ  ดานราคาผูบริโภคมีความคาดหวังตอราคาที่คุมคาและเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณคา  
และผูบริโภคมีความคาดหวังตอการลดราคาซุปไกสกัดตราสกอต 
   

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1.  ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคเลือกดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเน่ืองจาก
ตองการทดลองรสชาด  ผูประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจึงควรเพ่ิมรสชาดใหมี
ความหลากหลายและแปลกใหมยิ่งขึ้น  ความแปลกใหมของบรรจุภัณฑที่ตองดูทันสมัยและบรรจุ
ภัณฑ  ตองมีความสะดวกและสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  
 2.  ราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจากตางประเทศนั้นมีราคาแพง  
ดังน้ันเพ่ือเปนการเพิ่มยอดขาย  ผูประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาจาก
ตางประเทศจึงควรมีการลดราคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมแบบนําเขาลง   
 3.  ผูบริโภคสวนใหญเลือกที่จะซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจากสถานบันเทิง  
แตในบางราน  เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมมีจําหนายเพียงไมกี่ยี่หอ  ซ่ึงอาจไมตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค  ผูประกอบการจึงควรขยายชองทางการจําหนายไปยังสถานบันเทิง  รวมถึง
การจําหนายตามไฮเปอรมารเก็ต  ซ่ึงบางที่มีจําหนายเพียงบางยี่หอเทานั้น 
 4.  ผูบ ริโภคเลือกซื้อเค ร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมเ น่ืองจากการโฆษณา  
ผูประกอบการจึงควรเพิ่มการโฆษณา  โดยการทําการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น  เพราะการโฆษณาที่
ดึงดูดใจก็สามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม  และเพ่ือใหเขา
ถึงกับกลุมลูกคาเปาหมายโดยไมขัดตอกฎหมายการแพรภาพโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทาง
โทรทัศน 
 5. เน่ืองจากมีผูบริโภคจํานวนนอยที่รับทราบขอมูลขาวสารจากการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด  ทางผูประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจึงควรมีการจัดกิจกรรมทางการตลาด
เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคและเปนการเผยแพรขอมูลของสินคาสูผูบริโภคใหมาก
ขึ้นได  
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6. ทางดานการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดคือการทดลองชิมฟรี  ทางผู 
ประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมจึงควรเพิ่มบริการทดลองชิมฟรีใหกับผูบริโภคได
ทดลอง  เพ่ือทําใหผูบริโภคที่ไมรูจักเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมในบางยี่หอที่ยังจําหนายอยู
ในปจจุบันไดรูจักและเกิดการทดลองซื้อเพิ่มมากขึ้น   
 7.  ทางดานความคาดหวังที่ผูบริโภคมีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมทั้งแบบผลิต
ภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศ  ในเรื่องการเพิ่มรสชาดใหหลากหลายขึ้น  ความแปลก
ใหมของรูปผลิตภัณฑ  และการปรับราคาใหถูกลง  ดังน้ัน  ผูประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม
พรอมด่ืมทั้งแบบผลิตภายในประเทศและนําเขาจากตางประเทศควรใหความสนใจกับความคาดหวัง
ของผูบริโภคเพื่อสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคหันมาบริโภคและเปนการทําใหผูที่บริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมอยูแลวเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัครั้งตอไป 
1. ควรศึกษาถึงปจจัยดานทัศนคติที่มีตอเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืม 
2. ควรทําการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอกลอฮอลผสมพรอมด่ืมของ

ประชากรโดยมีการขยายขอบเขตพื้นที่ในการวิจัยนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร 
3. ควรศึกษาถึงการรับรูของชาวตางชาติถึงตราสินคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสม

พรอมด่ืมที่ผลิตภายในประเทศ  และโอกาสในการสงออกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมพรอมด่ืมที่
ผลิตภายในประเทศ   
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
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       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2.  ผูชวยศาสตราจารย  สุวิชา  โกมลทัต   ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
       คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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วันเดือนปเกิด    15  ธันวาคม  2521 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   99/68 ถ.รัตนาธิเบศร  ทาอิฐ  ปากเกร็ด 
     นนทบุรี  11120 
ประวัติการศึกษา 
  
 พ.ศ.2540   มัธยมศึกษาตอนปลาย  แผนศิลป-คํานวณ 
     โรงเรียนเบญจมราชาลัย 

พ.ศ.2544   บริหารธุรกิจบัณฑิต  
     สาขาการจัดการโรงแรมและการทองเที่ยว 
     มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
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