
 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
 การศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคในการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคในอําเภอ
เมืองจังหวัดสมุทรสาคร   มีทฤษฎี แนวคิด และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ มาประกอบ
การศึกษาดังนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎี 

1. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา

หรือ วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคคําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
คําถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws 1H  เปนคําถามท่ีใชถามเพื่อการคนหา
พฤติกรรมการดื่มของผูดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 
ประกอบดวย (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2546: 193-195) 
  1.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบ
ถึงกลุมเปาหมาย (Occupants) โดยมีคําตอบท่ีตองการทราบคือ ลักษณะกลุมเปาหมาย ทางดาน
ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 
  1.2  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงส่ิง
ท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) คําตอบท่ีตองการทราบคือส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ซ่ึงส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation)  
  1.3 ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) คําตอบท่ีตองการทราบคือวัตถุประสงคในการซ้ือ ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคทั้งดานรางกายและจิตวิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ี
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 
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  1.4 ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปน
คําถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) คําตอบท่ีตองการทราบคือบทบาทของ
กลุมตางๆท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และ
ผูใช 
  1.5  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) คําตอบท่ีตองการทราบคือโอกาสในการซ้ือ เชนชวงใดของป หรือ
ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน ชวงวันท่ีมีโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 
  1.6 ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
สถานท่ี (Outlets) ท่ีผูบริโภคจะไปทําการซ้ือ คําตอบท่ีตองการทราบคือชองทางหรือแหลงท่ี
ผูบริโภคไปทําการซ้ือสินคา เชนหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา ซ่ึงนักการตลาด
จะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัดจําหนาย 
  1.7 ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) คําตอบท่ีตองการทราบคือข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
 

 2. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (พิบูล ทีปะปาล, 2543:13) หมายถึง ปจจัยทาง
การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
ประกอบดวย    
 1. ผลิตภัณฑ (Product)   หมายถึงส่ิงใดๆท่ีสามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพื่อทําให
ความตองการ และความจําเปนของผูซ้ือไดรับการตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ ผลิตภัณฑ
สวนใหญเปนผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน หรือเปนสินคาซ่ึงสามารถจับตองไดแตผลิตภัณฑบางอยาง
เปนส่ืงไมมีตัวตน จับตองไมได แตมลักษณะเปนบริการ ผลิตภัณฑยังหมายถึงตัวบุคคลอยางเชน 
นักรอง นักแสดงทางโทรทัศน เปนผลิตภัณฑ เพราะสามารถนําเสนอขายใหกับตลาดได นอกจากนี้
ผลิตภัณฑยังหมายรวมถึง สถานท่ี องคการ และความคิดดวยโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑ เปนองคประกอบหลักสําคัญ และเปนจุดเร่ิมตนของการพัฒนาสวน
ประสมการตลาด นักการตลาดแบงผลิตภัณฑออกเปน 5 ระดับ คือ ประโยชนหลัก ผลิตภัณฑ
พื้นฐาน ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑควบ และผลิตภัณฑในอนาคต  
 ผลิตภัณฑทุกชนิดสามารถแบงออกไดเปน 2 แบบ คือแบงตามคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑโดยยึดถือความคงทนถาวร ไดแก สินคาไมคงทน สินคาคงทน และบริการ และแบงตาม
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ลักษณะการใชและรูปแบบการซ้ือ ซ่ึงแบงไดเปน 2 ประเภทคือ สินคาเพื่อการบริโภค ไดแกสินคา
สะดวกซ้ือ เปรียบเทียบซ้ือ เจาะจงซ้ือ และไมไดแสวงซ้ือ สินคาเพื่อการอุตสาหกรรม ไดแก วัสดุ
และช้ินสวนประกอบ สินคาประเภททุน วัสดุส้ินเปลืองและบริการ  
 บริษัทสวนใหญมีผลิตภัณฑหลายรายการ เพื่อความสะดวกในการบริหาร จึงจัดเปน
กลุมตามสายผลิภัณฑ และสายผลิตภัณฑหลายสายรวมกันเรียกวา สวนประสมผลิตภัณฑ ในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดองคประกอบสวนประสมผลิภัณฑท่ีเหมาะสม จะตองพิจารณา 4 ดาน คือ 
ดานความกวาง ความยาว ความลึก และความสอดคลองกัน การจัสวนประสมดังกลาวชวยให
สามารถกําหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมเชน สายผลิตภัณฑใดควรขยายเพ่ิมข้ึน รักษาระดับเดิม เก็บเกี่ยว
ผลกําไร หรือถอนตัวออกไป สําหรับผลิตภัณฑแตละรายการ การตัดสินใจท่ีสําคัญจะประกอบดวย
การตัดสินใจ กําหนดคุณลักษณะผลิตภัณฑ การต้ังราคา การบรรจุผลิตภัณฑ และการติดปายฉลาก
เปนตน 
 2. ราคา (Price) หมายถึงมูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน และเปนปจจัยตัวเดียวท่ีทําให
เกิดรายได ในการวางแผนกําหนดราคา จําเปนตองนําท้ังปจจัยภายในและปจจัยภายนอกเขามา
พิจารณา ปจจัยภายในไดแก วัตถุประสงคทางการตลาด และกลยุทธสวนประสมการตลาด ตนทุน 
และขอพิจารณาทางดานองคการ สวนปจจัยภายนอกไดแก ตลาดและอุปสงค ราคาและผลิตภัณฑ
ของคูแขงขัน รวมท้ังปจจัยภายนอกอ่ืนๆท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจกําหนดราคาเชนภาวะ
เศรษฐกิจเงินฝด เงินเฟอ อัตราดอกเบ้ียและอัตราการวางงานเปนตน 

 การกําหนดราคาโดยท่ัวไปยึดหลัก 3 วิธี คือ การกําหนดราคาโดยยึดถือตนทุนเปน
หลัก ยึดถืออุปสงคเปนหลัก และยึดถือคูแขงเปนหลัก การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมยังจําเปนตอง
พิจารณาถึงโครงสรางของการกําหนดราคาเพ่ือใหครอบคลุมผลิตภัณฑทุกรายการในสายผลิตภัณฑ
แตละข้ันตอนอีกดวย กลยุทธในการกําหนดราคาโดยท่ัวไปจะเปล่ียนแปลง เม่ือผลิตภัณฑผานไป
แตละวัฏจักรของมัน เม่ือบริษัทนําผลิตัณฑใหมออกสูตลาดเปนคร้ังแรก ควรใชนโยบายตักตวง
กําไร คือต้ังราคาสูงเพื่อทํารายไดมากท่ีสุดจากสวนตลาดตางๆ หรืออาจใชวิธีกําหนดราคาเพ่ือเจาะ
ตลาดโดยกําหนดราคาตํ่าเพื่อขยายสวนครองตลาด การกําหนดราคายังตองคํานึงถึงผลิตภัณฑอยาง
อ่ืนๆดวย เพราะวาผลิตภัณฑแตละรายการมีสวนสัมพันธกับผลิตัณฑอ่ืนน ในดานอุปสงค ตนทุน
การผลิต หรือการแขงขัน โดยคํานึงถึงการทําใหผลกําไรรวมสูงสุดเปนประการสําคัญ เม่ือกําหนด
ราคาสําหรับผลิตภัณฑตางๆแลว ยังจําเปนจะตองคอยปรับปรุงเปลี่ยนแปลงราคาพื้นฐานให
สอดคลองกับความแตกตางของลูกคาและสถานการณตางๆดวย สําหรับกลยุทธการปรับราคา
โดยท่ัวไปที่นิยมใชไดแก การใหสวนลดและสวนยอมให การกําหนดราคาเชิงจิตวิทยา การกําหนด
ราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด และการกําหนดราคาดดยถือเขตทางภูมิศาสตรเปนหลัก เปนตน 
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 3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึงโครงสรางของชองทางซ่ึงมีวัตถุประสงคเพื่อ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑหรือบริการจากองคกรไปยังตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการ
ตามที่ตองการ ซ่ึงรวมถึงการเลือกทําเลที่ต้ังของธุรกิจ เนื่องจากทําเลที่ต้ังเปนตัวกําหนดกลุมเป
หมายท่ีจะเขามาเลือกซ้ือผลิตภัณฑ ดังนั้นสถานท่ีต้ังจึงตองสามารถครอบคลุมพื้นท่ีสอดคลองกับ
ความตองการของกลุมเปาหมาย และจําเปนตองคํานึงถึงทําเลที่ต้ังของคูแขงขันดวย อยางไรก็ตาม
ทําเลที่ต้ังออาจมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิแตละประเภท สถานท่ี
หรือชองทางการจัดจําหนาย จึงเกี่ยวของกับสถานที่จําหนสยสินคาและกิจกรรมตางๆที่ทําให
ผูบริโภคหาซ้ือผลิตภัณฑไดงายไมวาจะซ้ือเม่ือใดหรือท่ีใดก็ตาม ในการจําหนายสินคานอกจากเกี่ย
ของกับผลิภัณฑแลว ยังเกี่ยวกับบรรยากาศ และส่ิงแวดลอมในการนําเสนอสินคาท่ีมีผลตอการรับร
ของผูบริโภคโดยตรง  
 ความสําเร็จของการจัดจําหนายไมไดข้ึนกับการเลือกชองทางการจัดจําหนายเพียง
อยางเดียวแตยังข้ึนอยูกับนโยบายในการบริหารของบริษัทดวย ซ่ึงท่ีนิยมใชท่ัวไปมี 3 อยางคือ 
นโยบายปลอย นโยบายดึง และนโยบายดัน การใหความชวยเหลือคนกลางเพ่ือสงเสริมเพิ่มพูน
ประสิทธิภาพในการจัดจําหนายท่ีดีข้ึน รวมท้ังการประเมินชองทางการจําหนายอยูเสมอ เพื่อ
ปรับปรุงเปล่ียนแปลงใหเหมาะสมตามสภาวะแวดลอมทางดานธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ
เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ มีหนาท่ีหลัก 3 ประการคือ ประการแรก เพื่อเปนการให
ขอมูลขาวสาร (information)  แกลูกคาท่ีคาดหวังใหเกิดความรูเปนการแนะนําใหลูกคารูจัก
ผลิตภัณฑของบริษัทซึงวางจําหนายในทองตลาด และท้ังเปนการแจงบอกใหทราบวา ลูกคาสามารถ
หาซ้ือไปเพื่อสนองความตองการของเขา ณ ท่ีใดไดบาง ประการท่ีสอง เพื่อเปนการชักชวน              
(persuading)  หรือโนมนาวจิตใจลูกคาใหตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของบริษัท ดวยการบอกสวนดีสวน
เดนของผลิตภัณฑท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ และประการ
ท่ีสาม เพื่อเปนการสรางอิทธิพลเหนือจิตใจ (influencing) ใหลูกคาตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของบริษัท 
 สวนประสมของการสงเสริมการตลาดประกอบดวยเคร่ืองมือส่ือสารหลัก 5 อยางคือ 
 4.1 การโฆษณา ( advertising) หมายถึงขาวสารท่ีสงผานส่ือมวลชนลางอยางโดยมีผู
อุปถัมภท่ีระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารท่ีมีลักษณะ
เปนการเชิญชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ เชนส่ิงตีพิมพและส่ือกระจายเสียง ปาย
โฆษณาเปนตน 
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 4.2 การสงเสริมการขาย ( sale promotion)  หมายถึงกิจกรรมตางๆทางการตลาดท่ี
จัดทําข้ึน เพื่อเสนอคุณคาหรือส่ิงจูงใจพิเศษ ( extra value or incentive) สําหรับผลิตภัณฑใหกับ
พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคข้ันสุดทาย เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วข้ึน  

4.3 การประชาสัมพันและการเผยแพรขาว (public relations and publicity) การ
ประชาสัมพันธ (public relations) หมายถึง การติดตอส่ือสารและการสรางความสัมพันธของบริษัท
กลับกลุมชนตางๆที่เกี่ยวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน 
พนักงานของบริษัท รัฐบาล สารณชนทั่วไป และสังคมซ่ึงองคการนั้นดําเนินงานอยู สวนการ
เผยแพรขาว ( publicity) หมายถึงขาวสารท่ีเผยแพรตอสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท สินคาหรือบริการ
ท่ีปรากฏในส่ือมวลชนตางๆในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย 
 4.4 การขายโดยบุคคล (personal selling) หมายถึงการติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึง
ผูขายพยายามท่ีจะใหความชวยเหลือ หรือเชิญชวนผูซ้ือท่ีมุงหวัง ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการของ
บริษัท หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง 
 4.5 การตลาดเจาะจง (direct marketing) หมายถึงระบบการตลาด ซ่ึงองคการใช
เคร่ืองมือส่ือสารตางๆติดตอกับลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง
อยางใดอยางหนึ่ง และหรือเกิดรายการซ้ือขายข้ึน 
 
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
  สุนีย โรจนโอฬารรัตน (2539) ไดศึกษาเร่ือง บทบาทของส่ือและปจจัยท่ีมีผลตอ
การยอมรับการดื่มไวนของผูบริหารในองคกรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาในเร่ืองของ
พฤติกรรมดื่มไวนของผูดื่มไวนนั้นผูดื่มไวนสวนมากดื่มไวนนานกวาเดือนละหนึ่งคร้ังคิดเปนรยละ 
32.2 รองลงมาด่ืมประมาณเดือนละหนึ่งคร้ังและสัปดาหละหนึ่งคร้ังใกลเคียงกันคือคิดเปนรอยละ 
24.1 และ 23.2 ตามลําดับ ผูดื่มไวนสัปดาหละ 2-6 คร้ังมีจํานวนรอยละ 16.5 สวนผูท่ีดื่มไวนทุกวัน
มีนอยท่ีสุดคิดเปนรอยละ 4.1 ในเร่ืองของปริมาณในการดื่มไวนนั้นผูดื่มไวนสวนใหญจะดืม่ไวนใน
ปริมาณคร้ังละ 1-2 แกวคิดเปนรอยละ  43.0 รองลงมาคือดื่ม 3-4 แกวคิดเปนรอยละ 28.1 ดื่ม 5-6 
แกวคิดเปนรอยละ  15.9 ดื่ม 7-8 แกวคิดเปนรอยละ 5.1 และดื่มมากกวา 8 แกวคิดเปนรอยละ 7.8 
สําหรับสถานท่ีในการดื่มไวนนั้นพบวาผูดื่มไวนสวนใหญดื่มไวนท่ีรานอาหารคิดเปนรอยละ 68.1 
รองลงมามีจํานวนเทากันคือบานและโรงแรมคิดเปนรอยละ 51.1 นอกจากนั้นยังมีการดื่มในผับ 
ดิสโกเธคคิดเปนรอยละ 23.2 และด่ืมท่ีรานไวนคิดเปนรอยละ 20.00 โอกาสในการดื่มนั้นผูดื่มไวน
สวนมากจะด่ืมไวนในโอกาสเขารวมในงานเล้ียงสังสรรคิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมาจะด่ืมใน
รวมกับการรับประทานอาหารคิดเปนรอยละ 44.3 ดื่มเฉพาะในโอกาสพิเศษคิดเปนรอยละ 43.0 
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โอกาสไมแนนอนคิดเปนรอยละ 36.5 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับเร่ืองไวนจากส่ือมวลชนรวมท้ัง
ส่ือบุคคลเชนสามี ภริยา เพื่อน มีความสัมพันธกับการยอมรับของผูบริโภค และพบวาทัศนคติตอ
คุณลักษณะของไวนอันไดแก ความมีรสนิยม การเขาสังคม สุขภาพ การทําตามแฟช่ัน รสชาติ ราคา 
และบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับการยอมรับการดื่มไวนของผูบริโภค นอกจากนี้ยังพบวา
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม อันไดแก อายุ รายได การศึกษา ตําแหนง และสถานภาพการ
สมรสท่ีแตกตางกัน มีการยอมรับการดื่มไวนท่ีแตกตางกัน 

ณัฐพล  ม่ันนาค (2543) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคท่ี
มีตอการดื่มไวน โดยศึกษากับกลุมตัวอยางท่ีเปนนิสิตท่ีอยูระหวางการศึกษาปริญญาโทใน
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรวิทยาเขตกําแพงแสนพบวาผูท่ีเคยด่ืมไวนสวนใหญรับราชการและ
ทํางานรัฐวิสาหกิจ ในดานพฤติกรรมผูบริโภคพบวากลุมตัวอยางสวนใหญดื่มไวนในเวลานานกวา 
4 วันตอคร้ังแตละคร้ังดื่มมากกวา  2 แกว โดยจะด่ืมตามงานเล้ียงรับรองมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 
63.70 ดื่มไวนท่ีรานอาหารคิดเปนรอยละ 18.50 ดื่มไวนท่ีบานคิดเปนรอยละ15.90 สวนสาเหตุท่ีดื่ม
ไวน เพราะชอบในรสชาติคิดเปนรอยละ 31.80 เพื่อเพิ่มรสชาติของอาหารคิดเปนรอยละ19.10 และ
เพื่อสุขภาพรางกายท่ีดีคิดเปนรอยละ 17.20 ในการเลือกดื่มสวนใหญจะมีผูอ่ืนตัดสินใจเลือกใหคิด
เปนรอยละ44.60 และนิยมซ้ือไวนท่ีซุปเปอรมารเก็ต มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 40.80 รองลงมาไดแก
รานจําหนายไวนคิดเปนรอยละ 35.00 สําหรับความถ่ีในการซ้ือไวนของกลุมตัวอยางสวนใหญคือ
เกิน 2 สัปดาหตอคร้ังคิดเปนรอยละ 86.00 สําหรับการรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับไวนนั้นสวน
ใหญรับทราบจากการที่เพื่อนบอกมากท่ีสุด 
  จีรพรรณ กุลดิลก และคณะ (2546) ไดศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความพึงพอใจใน
การบริโภคไวนพื้นบานและสุราพื้นบานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใชวิธีสัมภาษณดวย
แบบสอบถามจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 รายพบวาจากการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภค
ไวนพื้นบานและสุราพื้นบานพบวาพฤติกรรม ท่ีผูบริโภคนิยมมากท่ีสุดคือเบียรคิดเปนรอยละ 35.70 
รองลงมาไดแกไวน/สุราพื้นบานคิดเปนรอยละ 23.00 วิสกี้และบร่ันดีคิดเปนรอยละ 22.80 และ
เพื่อนบาน สําหรับโอกาสนั้นมักจะเปนในงานเล้ียงสังสรรคคิดเปนรอยละ 70.00  สําหรับสถานท่ี
ดื่มนั้นจะด่ืมท่ีบานมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 38.0  รองลงมาไดแกงานเล้ียงสัสรรคคิดเปนรอยละ 
26.00 และอันดับถัดมาจะเปนการดื่มท่ีบานเพ่ือนคิดเปนรอยละ 23.00 ดื่มท่ีรานอาหารคิดเปนรอย
ละ11.50 ซ่ึงลักษณะการด่ืมจะเปนประเภทนานๆคร้ัง สวนความถ่ีในการดื่มนั้นอยูระหวาง 1-3 คร้ัง
ตอเดือน สําหรับยี่หอของไวนหรือสุราท่ีดื่มนั้นไมเจาะจงยี่หอ สําหรับประเภทของสุราพื้นบานหรือ
ไวนท่ีชอบดื่มนั้นไดแกไวนผลไม สาเหตุท่ีดื่มนั้นเนื่องมาจากเปนการชอบโดยสวนตัวคิดเปนรอย
ละ 44.00 รองลงมาไดแกเพราะเพื่อน/ญาติแนะนําคิดเปนรอยละ 42.00 โฆษณาประชาสัมพันธคิด
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เปนรอยละ 8.00 และลองชิม/ราคาถูกคิดเปนรอยละ 6.00 สําหรับสถานที่ในการซ้ือไวน/สุรา
พื้นบานนั้นพบวาซ้ือในหางสรรพสินคามากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 25.50 รองลงมาไดแกซ้ือจากราน
สะดวกซ้ือคิดเปนรอยละ 21.50  
 

 
 
 
 
 

 


