
บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เและวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

  
2.1   แนวคิดและทฤษฎี 
 2.1.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws 1H) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนควาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุมบุคคล หรือองคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ 
และพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภค
พึงพอใจ (ปณิศา ลัญชานนท, 2548) โดยสามารถใช 7 คําถาม (6Ws 1H) ท่ีจะชวยในการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อคนหา 7 คําตอบ (7Os) ไดแก 
  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ 
ตลาดเปาหมาย (target market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (occupants)  
  2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการซื้อ (objects) โดยส่ิงท่ีผูบริโภคตองการคือ คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (product component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (competitive 
differentiation) 
  3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ
วัตถุประสงคในการซ้ือ (objectives) โดยตองทําการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
คือ ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ตลอดจนปจจัยเฉพาะบุคคล 
  4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคําถามท่ี
ตองการทราบบทบาทของกลุมตางๆ (organizations) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ 
โอกาสในการซ้ือ (occasions) ของผูบริโภค เชน ชวงฤดูกาลใด ชวงเดือนใด ตลอดจนเทศกาลใด 
เปนตน 
  6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ 
ชองทางหรือแหลง (outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซูปเปอรมารเก็ต 
ตลอดจนรานขายของชํา เปนตน 
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  7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองการทราบ 
ข้ันตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซ้ือ (operation)   
 2.1.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix theory) 
  ปจจัยสวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงใช
รวมกันเพื่อสนองความตองการแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) 
การจัดจําหนาย/ สถานท่ี (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) (เอก บุญเจือ และคณะ, 
2548) โดยมีความหมายและรายละเอียดดังนี้  
 1.  ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงนําเสนอแกตลาดเพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการ
เปนกรรมสิทธ์ิ การใช การบริโภค หรือสามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ 
ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไปดวย สินคา บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (utility) และมีมูลคา (value) 
ในสายตาของลูกคาจึงมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได  
 2.  ราคา (price) หมายถึง ส่ิงกําหนดมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคา เพื่อใชในการ
แลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ซ่ึงตองมีการกําหนดใหเหมาะสม เพราะราคาเปนกลไกตัวหนึ่งท่ี
สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาได ราคามีความสําคัญตอกิจการ เพราะมีผลตอรายได (revenue) 
และผลกําไร (profit) จากการจําหนายผลิตภัณฑของกิจการนั้นๆ 
 การกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑจําเปนตองมีความสัมพันธและมีทิศทางท่ีสอดคลองกับ
กลยุทธการตลาดดานอ่ืนๆ เพื่อสงเสริมสวนประสมการตลาดท้ังหมด ใหทํางานประสานกันได
อยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ในการตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย            
(1) ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและราคา ตองพิจารณาเร่ืองการออกแบบผลิตภัณฑและคุณภาพ
วาสงผลตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาของผลิตภัณฑนั้นอยางไร นอกจากนี้การกําหนดราคา
ยังตองคํานึงถึงการกําหนดราคาสําหรับผลิตภัณฑตัวอ่ืนๆ ท่ีตองใชประกอบกันและทดแทนกันอีก
ดวย (2) ความสัมพันธระหวางชองทางการจัดจําหนายและราคา การเลือกชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับราคาอยางมาก เพราะการรับรูของผูบริโภคที่มีตอชองทางการจัดจําหนายแตละ
ชองทางแตกตางกัน ยอมสงผลตอการรับรูของผูบริโภค ท่ีมีตอคุณคาในตัวผลิตภัณฑท่ีจําหนายใน
ชองทางดังกลาวดวย (3) ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการตลาดและราคา การสงเสริม
การตลาดเปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีนักการตลาดใชเปนเครื่องมือในการส่ือสารไปยังผูบริโภคใหเกิดการ
รับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และในบางกรณี ราคามีบทบาทมากกวาการเปนตัวสนับสนุนกิจกรรมการ
สงเสริมการตลาด โดยราคาจะทําหนาท่ีเปนการสงเสริมกาตลาดโดยตรง 
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 การเลือกวิธีตั้งราคา อาจเลือกวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีรวมกันจากวิธีตางๆมี 3 หลักเกณฑ
ตอไปนี้ คือ (1) วิธีการต้ังราคาโดยมุงท่ีตนทุน เปนวิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีตนทุน เปนวิธีการตั้ง
ราคา โดยยึดถือตนทุนเปนหลักแลวบวกสวนเพิ่มหรือกําไร (2) วิธีการตั้งราคาโดยมุงท่ีความ
ตองการสินคา (demand) เปนการต้ังราคาโดยคํานึงถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือหรือความตองการ
ของผูซ้ือตอราคาสินคา (3) วิธีการต้ังราคาโดยมุงท่ีการแขงขัน เปนการต้ังราคาเพ่ือเอาชนะคูแขง 
ปจจัยธุรกิจจะตองคํานึงถึงใน “การกําหนดราคาข้ันสุดทาย” คือ (1) การตั้งราคาตามจิตวิทยา        
(2) อิทธิพลของสวนประสมการตลาดอื่นๆท่ีมีตอราคา (3) นโยบายการต้ังราคาของกลุมธุรกิจ      
(4) ผลกระทบของราคาฝายตางๆท่ีเกี่ยวของ 
 3. การจัดจําหนาย / สถานท่ี (place) หมายถึง การนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย การ
จําหนายผานพอคาคนกลาง สถานท่ีจัดจําหนาย การจัดจําหนายสินคา บริการ ความคิด บุคคล 
องคการรวมถึงวิธีการเคล่ือนยายสินคา โดยท่ีการจัดจําหนายประกอบไปดวยกิจกรรมหลัก             
2 กิจกรรม คือ สวนประสมในการจัดจําหนาย (distribution mix) ซ่ึงประกอบดวย 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of  distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑเคล่ือนยาย
จากผูผลิตผานคนกลางตางๆ ไปยังผูบริโภค รวมท้ังกลุมบุคคลหรือองคการซ่ึงดําเนินกิจกรรมตางๆ 
เพื่อใหเกิดการเคล่ือนยายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดยเนนท่ีกิจกรรมการ
เจรจาตกลงซ้ือและขายเปนหลัก การกําหนดกลยุทธชองทางการจัดจําหนายจะตองพิจารณางาน
ตอไปนี้ การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย รวมไปถึงการออกแบบโครงสรางการจัดจําหนาย
ท่ีเหมาะสม การพิจารณาจํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย  การพิจารณาคนกลาง             
การพิจารณาแหลงทําเลท่ีตั้งของแหลงจําหนาย การบริหารชองทางการจัดจําหนาย และการจูงใจ
สมาชิกชองทางการจัดจําหนาย  
 4. การสงเสริมการตลาด (promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูจัด
จําหนายและตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิด
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (personel selling) และการขาย
ท่ีไมใชคน (nonpersonel selling) โดยพิจารณาตามความเหมาะสม มีเคร่ืองมือท่ีใชในการสงเสริม
การตลาดท้ังหมด 4 ประเภท รวมดวยกันเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (promotion 
mix) หรือสวนประสมในการติดตอส่ือสาร (communication mix) ประกอบดวย 

1. โฆษณา (Advertising ) เปนรูปแบบการเสนอขายโดยไมใชบุคคล ซ่ึงเปนเร่ืองเกี่ยวกับ
ความคิด สินคา หรือบริการ โดยผูอุปถัมภรายการ โดยลักษณะการโฆษณาจึงประกอบดวย           
(1) การติดตอส่ือสารโดยผานส่ือ สวนใหญจะเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับขาวสารจํานวนมาก 
(mass selling) ท่ีมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือเพิ่มยอดขาย (2) เปนการเสนอขายความคิด สินคา หรือ
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บริการซ่ึงอาจมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจใหเกิดความตองการหรือเปนการเตือน        
ความทรงจํา (3) สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ คือ ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายสินคาท่ีโฆษณา           
(4) ผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personel selling) เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
ขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล การขายโดยใช
พนักงานขายมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) แสวงหาลูกคา (2) ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑแกลูกคา          
(3) เพื่อกระตุนใหลูกคาเกิดความตองการซื้อและตัดสินใจซื้อในท่ีสุด (4) เพื่อใหบริการกอนและ
หลังการขายแกลูกคา 

3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนเคร่ืองมืออยางหน่ึงของการสงเสริมการตลาด
ท่ีออกแบบข้ึนเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วข้ึนและเขมขนข้ึนสวนใหญเปนเครื่องมือระยะส้ัน 
สามารถแยกออกไดเปน 3 รูปแบบ คือ 

สงเสริมการขายท่ีมุงสูระดับผูบริโภคข้ันสุดทาย  โดยทําการสงเสริมการขายเพื่อ              
(1) กระตุนใหมีการใชสินคาเดิมมากข้ึน (2) เพิ่มปริมาณการซ้ือใหมากข้ึน (3) ใหเกิดการทดลองใช
ผลิตภัณฑ (4) ดึงดูดผูใชผลิตภัณฑยี่หอคูแขงขันใหหันมาใชสินคาของเรา (5) รักษาความภักดีของ
ตราสินคาของลูกคา (6) ใชกลยุทธดึง เปนการดึงผูบริโภคถามหาซ้ือสินคาท่ีราน 

การสงการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย เปนการทําการสงเสริมการขายเพื่อ (1) เพิ่มความ
พยายามในการขายของคนกลาง (2) กระตุนใหคนกลางรับผลิตภัณฑใหมไวขาย (3) ใชกลยุทธผลัก 
คือ ใหคนกลางผลักดันสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค (4) กระตุนใหคนกลางซ้ือและเก็บสินคาใน
ปริมาณท่ีมากข้ึน (5) สรางความซ่ือสัตยตอตราสินคาใหเกิดกับลูกคา (6) เพื่อหาลูกคารายใหม      
(7) เพื่อใหรางวัลและกําลังใจแกคนกลาง 

การสงการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย เปนการทําการสงเสริมการขายเพ่ือ (1) กระตุนพนักงาน
ขายใหใชความพยายามแสวงหาลูกคารายใหม (2) กระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามขาย
ผลิตภัณฑใหม (3) ใชกลยุทธผลัก ใหพนักงานขายผลักดันสินคาไปยังลูกคา 

4. การใหขาวและประชาสัมพันธ การใหขาว (Publicity) เปนการประชาสัมพันธวิธีหนึ่ง 
ซ่ึงเกี่ยวของกับการติดตอส่ือสารเก่ียวกับองคการ ผลิตภัณฑหรือนโยบายของบริษัท โดยผานส่ือซ่ึง
อาจไมตองเสียเงินหรือเสียเงินก็ได สวนประชาสัมพันธ (public relation) เปนความพยายามในการ
ส่ือสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชนตางๆ
เพื่อเผยแพรขาวสารที่ดี สรางภาพลักษณท่ีดี โดยการสรางเหตุการณและเร่ืองราวท่ีดี การ
ประชาสัมพันธทําหนาท่ี คือ (1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับประชาชนท่ัวไป       
(2) เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตางๆ (3) การติดตอส่ือสาร
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เพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัท (4) คุมครองประชาชนตอตานส่ิงผิดกฎหมาย 
สงเสริมกฎหมาย และสงเสริมการอยูดีกินดีของประชาชน (5) ใหคําแนะนําท่ัวไปแกบริษัทถึงส่ิงท่ี
เกิดข้ึนในสังคม ส่ิงท่ีบริษัทควรทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (6) การทําประโยชนใหกับสังคม 
 
2.2 กฎหมายท่ีเก่ียวของกับการจําหนายและบริโภคสุรา 
 สุราโรงงาน คือ สุรากล่ันท่ีผลิตโดยโรงงานท่ีใชเคร่ืองจักรท่ีมีกําลังรวมต้ังแต             
5 แรงมาข้ึนไป หรือใชคนงานต้ังแต 7 คนข้ึนไป หรือกรณีท่ีใชท้ังเคร่ืองจักรและคนงาน ใช
เคร่ืองจักรมีกําลังรวมต้ังแต 5 แรงมาข้ึนไปและมีคนงานต้ังแต 7 คนข้ึนไป มีการปฏิบัติตาม
พระราชบัญญัติโรงงานในทุกสวนท่ีเกี่ยวของ สวนสุรากล่ันชุมชน คือ สุรากล่ันท่ีผลิตโดยกลุม
เกษตรกร กลุมวิสาหกิจชุมชน หรือผูผลิตขนาดเล็ก ซ่ึงผูท่ีขออนุญาตทําสุรากล่ันชุมชนนั้น ตองไม
เปนผูไดรับอนุญาตทําสุราท่ีมิใชระดับชุมชน คือ ผูท่ีไดรับอนุญาตทําสุราท่ีเปนโรงงาน และตอง
ไมใชตัวแทนโดยตรงหรือโดยออมของผูไดรับอนุญาตทําสุราท่ีเปนโรงงาน โดยสถานท่ีทําสุรา
กล่ันชุมชนตองแยกออกจากสวนท่ีใชอยูอาศัยอยางชัดเจน มีบริเวณและพื้นท่ีเพียงพอที่จะทําสุรา
โดยไมกอใหเกิดอันตราย เหตุเดือดรอนรําคาญ หรือความเสียหายตอบุคคลหรือทรัพยสินของผูอ่ืน 
ตั้งอยูหางจากแหลงน้ําสาธารณะไมนอยกวา 100 เมตร มีระบบบําบัดน้ําเสียท่ีไมกอใหเกิดมลภาวะ
ตอส่ิงแวดลอม ซ่ึงการขออนุญาตกอต้ังสถานท่ีผลิตและการขายสุรากล่ันชุมชนน้ัน ตองยื่นคําขอ
และผานการอนุญาตจากกรมสรรพสามิตกอน (กรมสรรพสามิต, 2546)  
 เนื่องจากการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล เปนสาเหตุหนึ่งท่ีกอใหเกิดปญหาดาน
สุขภาพ ครอบครัว อุบัติเหตุ และอาชญากรรม มีผลกระทบตอสังคม และเศรษฐกิจโดยรวม        
ของประเทศ ทางราชการไดกําหนดมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล รวมท้ัง 
การบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อชวยลดปญหาและผลกระทบท้ัง  
ดานสังคมและเศรษฐกิจ ชวยสรางเสริมสุขภาพของประชาชน และใหตระหนักถึงพิษภัยของ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนชวยปองกันเด็กและเยาวชนมิใหเขาถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได
โดยงาย ดังนี้ 

 1. การกําหนดเวลาขายปลีกสุรา เฉพาะภายในเวลาตั้งแต 11.00 นาฬิกา ถึง 14.00 
นาฬิกา และต้ังแต 17.00 นาฬิกา ถึง 24.00 นาฬิกา (สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา, 2548) 

 2. การหามขายและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในวัด หรือสถานท่ีปฏิบัติพิธีกรรม
ทางศาสนา สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวยสถานพยาบาล และ
รานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา สถานท่ีราชการ หอพัก สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษา
แหงชาติ สถานีบริการน้ํามันเช้ือเพลิงกับสวนสาธารณะของทางราชการ สถานท่ีอ่ืนท่ีรัฐมนตรี
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ประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล การหามขาย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในวัน  หรือเวลาที่รัฐมนตรีประกาศกําหนด โดยคําแนะนําของคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล การหามขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลที่มีอายุต่ํากวา 20 ป
บริบูรณ หรือบุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไมได และหามขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโดยใช
เคร่ืองขายอัตโนมัติ หรือการเรขาย ตลอดจนการลดราคาเพ่ือประโยชนในการสงเสริมการขาย    
การหามโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล แสดงช่ือ หรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอันเปน
การอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยออม (คณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล, 2551) 

 3. การหามจําหนายกระเชาของขวัญท่ีมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมอยูดวย เนื่องจาก   
เขาลักษณะ เปนการกําหนดเง่ือนไข การขาย ท่ีเปนการบังคับซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยทางตรง
หรือโดยทางออม ซ่ึงแนวทางการจัดกระเชาของขวัญนั้น ผูประกอบการตองไมจัดกระเชาของขวัญ
สําเร็จรูปท่ีมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลรวมอยูดวยตั้งแตแรก แตอาจจัดเปนกระเชาของขวัญท่ีมีแตสินคา
อ่ืนๆ โดยท่ีผูซ้ือสามารถที่จะเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และนํามาใหพนักงานบรรจุรวมใน
กระเชาภายหลังได และตองไมจัดทําใบปลิว  รายการ  โบรชัวร   ใบแนะนําสินคา หรือการกระทํา
ใดๆ ท่ีเปนการส่ือสารการตลาดกระเชาของขวัญท่ีมีเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (คณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล, 2552) 
 
2.3 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  ตั้งแตเร่ิมเปดเสรีในการผลิตและจัดจําหนายสุรากล่ันชุมชน มีงานวิจัยจํานวนมากท่ีได
ทําการศึกษาในเร่ืองการบริโภคสุราขาวหรือสุรากล่ันชุมชน โดยนําแนวคิดและทฤษฎีเดียวกับท่ีใช
ในการศึกษานี้มาใช  ถึงแมวากลุมตัวอยางท่ีไดเคยทําการวิจัยผานมาแลวนั้น เปนกลุมตัวอยางท่ี
อาศัยอยูในพ้ืนท่ีอ่ืน หรือเปนคนละกลุมตัวอยางกับท่ีทําการศึกษา แตผูศึกษาเห็นวามีปจจัยบาง
ประการท่ีเหมือนกันและสามารถนํามาใชประกอบการศึกษานี้ได 
 ในสวนของงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการบริโภคสุราของผูบริโภค เชน 
งานวิจัยของ เทพินทร พัชรานุรักษ (2541) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสุราของประชาชน
ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือ พบวา สวนมากนิยมบริโภคสุราในสถานการณท่ัวไปทางสังคมและธุรกิจ 
หรือพิธีกรรมตางๆ ตลอดจนเพื่อตนเอง เปนพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือหวังผล ส่ือใหเกิด
ความสัมพันธท่ีดีทางสังคม กอใหเกิดผลตอบแทนทางธุรกิจและหนาท่ีการงาน หรือเพื่อสรางความ
สบายใจตอตัวผูบริโภคเอง นอกจากนั้นยังบริโภคสุราเพื่อผลตอสุขภาพ โดยดื่มเพ่ือลดอาการปวด
เม่ือยตามรางกาย  ทําใหกระปร้ีกระเปรา  หรือเจริญอาหาร  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ                  
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สุริฉาย อังโขรัมย (2547) ท่ีพบวา ประชาชนในเขตอําเภอลําปลายมาศ จังหวัดบุรีรัมย ท่ีบริโภคสุรา
กล่ันสวนใหญเปนเพศชายที่มีอายุระหวาง 31 – 45 ป มีความเชื่อวา การด่ืมสุราสามารถชวยผอน
คลายกลามเนื้อ ทําใหเจริญอาหาร ชวยลดความเครียดได และงานวิจัยของ สุพัฒน โตวิจักษณชัยกุล 
และคณะ (2550) พบวา ผูซ้ือสุราพื้นบานในจังหวัดลําปางและลําพูน สวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ
ไมเกิน 40 ป มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพเกษตรกรรมและรับจาง จบการศึกษาระดับตํ่ากวา
ปริญญาตรี มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทตอเดือน เหตุผลท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซ้ือ คือ มีราคาถูก 
และติดใจในรสชาติ การตัดสินใจซ้ือสุราสวนใหญเปนการตัดสินใจดวยตนเอง โดยซ้ือจากรานคา
ประจําเปนสวนใหญ การซ้ือแตละคร้ังจะซ้ือไมเกินคร้ังละ 1 ขวด นอกจากนั้นแลว จากงานวิจัยของ 
สุธีวรรณ ณ เชียงใหม (2551) ยังพบวา ผูบริโภคสุรากล่ันชุมชนในอําเภอสันกําแพง จังหวัด
เชียงใหม สวนใหญเปนเพศชาย อายุ 20 - 30 ป จบการศึกษาระดับ ม.3 มีอาชีพรับจางท่ัวไป            
มีรายไดตอวัน 101 - 300 บาท โดยมีเหตุผลในการซ้ือ คือ เพื่อสังสรรค เขาสังคม โดยมีเพื่อนเปนผู
มีสวนในการตัดสินใจ  และชวงเวลาเย็นเปนชวงเวลาที่ผูบริโภคซ้ือสุรากล่ันชุมชนบอยท่ีสุด โดย
ซ้ือเปนประจํา วันละ 1 คร้ังและคร้ังละ 1 ขวด และรานขายสุราเปนสถานท่ีท่ีผูบริโภคซ้ือสุรากล่ัน
ชุมชนบอยทีสุด 

สําหรับงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือ
ของผูบริโภค เชน งานวิจัยของ สุริฉาย อังโขรัมย (2547) พบวา ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือก
ซ้ือสุรากล่ันชุมชนในเขตอําเภอลําปลายมาศ จังหวัดบุรีรัมย มีอยู 2 ปจจัย คือ ปจจัยดานราคา      
โดยท่ีผูตอบแบบสอบถาม เลือกที่จะซ้ือผลิตภัณฑใหสอดคลองกับรายไดของตนเองเปนหลัก และ
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ท่ีพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนเพศหญิงใหความสําคัญกับ
ปจจัยนี้มากกวาผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนเพศชาย  สวนปจจัยดานอ่ืนๆ ซ่ึงไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ และปจจัยดานการจัดจําหนาย/สถานท่ี จากงานวิจัยพบวา มีความสําคัญใกลเคียงกัน และ
งานวิจัยของ ชนิตา พันธุมณี (2548) ท่ีพบวา ปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการเลือกซ้ือสุราพื้นบานของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมและจังหวัดลําพูน 3 ลําดับแรก คือ ปจจัยดานตัวสินคา ปจจัยดาน
ภาพลักษณองคกร และปจจัยดานราคา ตามลําดับ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ สุธีวรรณ ณ เชียงใหม 
(2551) ท่ีพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมในระดับมากท้ังหมด 
  


