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บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณวรรมที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของวัยรุนในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม ในครั้งนี้ ผูศึกษาไดนําแนวคิดและทฤษฎีมาปรับใช ซ่ึงประกอบดวย แนวคิด
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และแนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด รวมถึงการทบทวน
วรรณกรรม เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler (2003 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 193-194) ไดกลาวถึงการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได
จะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants. Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดังแสดงในตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม 
ผูบริโภค 

 
 
 
 

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

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

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือ 
จิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) (4) กลยุทธดานชองทางการ
จัดจําหนาย (Distribution channel strategies) 

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

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม 
ผูบริโภค (ตอ) 

ที่มา : Kotler (2003 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 194) 
 

แนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 53-55) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดวา 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตน  หรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

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

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

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซื้อ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การใหขาว  
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 
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(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมี
คุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ
ในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่ 2 ที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน  (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา  (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตอง
พิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุน
สินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ  

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริม
ที่สําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และ   (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ    กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  

 (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics)  

 (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
 3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  
 (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 
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 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

 (1) การกระตุนผูบริโภค  เ รียกวาการสงเสริมการขายที่มุ งสู ผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  

 (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion)  

 (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Salesforce Promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย  

 (1) การขายทางโทรศัพท  
 (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  
 (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  

 (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่ สําคัญตอไปนี้  (1) การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (ฌานนท ปนเสม, 2547) 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ไดดังนี้ 

2.3.1 แบงตามกรรมวิธีการผลิต ไดแก 
2.3.1.1 สุราแชหรือสุราหมัก (Fermentation) คือ สุราที่ไดจากการหมักวัตถุดิบ กับ

ราและ/หรือยีสต ไมไดกล่ันและรวมถึงสุราแชที่ไดผสมกับสุรากล่ันแลว แตยังมีแรงแอลกอฮอลไม
เกิน 15 ดีกรี เชน ไวน แชมเปญ สาโท อุ กระแช น้ําตาลเมา สาเก ไวนคูลเลอร สปารคกลิ้งไวน 
เบียร เปนตน  

2.3.1.2 สุรากล่ัน (Distillation) คือ การนําเอาสุราแชมากลั่น เพื่อใหไดแอลกอฮอล
ที่สูงขึ้น และรวมถึงสุรากล่ันที่ผสมกับสุราแชแลว แตมีแรงแอลกอฮอลเกินกวา 15 ดีกรี เชน วิสกี้ 
บร่ันดี คอนยัค วอดกา ยิน รัม เตอกีลา เหลาขาว ลิเคียว  เปนตน 

2.3.2 แบงดวยขั้นตอนในการเตรียมการกอนดื่ม 
2.3.2.1 เครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดทันที (Ready-to-Drink Alcoholic Beverage : 

RTD) ไมตองมีขั้นตอนในการปรุง หรือผสมอีก ไดแก ไวน บร่ันดี คอนยัค เบียร เครื่องดื่ม RTD 
(เชน บาคารดี้ สปาย)   

2.3.2.2 เครื่องดื่มที่มีการเตรียมการกอนดื่ม (Prepared Beverage) คือเครื่องดื่มที่
ตองมีการปรุงหรือผสมกอนดื่ม เชน วิสกี้ ค็อกเทล 
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ชนิดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีใชเปนสวนผสมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
(Ready-to-Drink Alcoholic Beverage : RTD) (ธาริณี แตงเข็ม, 2548) 

  1. เหลาวอดกา (Vodka) เปนเหลาที่มีการผลิตครั้งแรกในประเทศรัสเซีย และถือวาเปน
เครื่องดื่มประจําชาติของประเทศรัสเซีย เหลาวอดกาเปนเหลาที่ผลิตไดจากการกลั่นของการหมัก
มันฝร่ัง (Potatoes) และอาจมีพวกเมล็ดขาว (Gain) เปนสวนผสมอยูบาง เชน เมล็ดขาวโพด และ
เมล็ดขาวสาลี ในการผลิตเหลาวอดกาจะไมมีการบม และจะมีขั้นตอนที่พิเศษกวาการผลิตเหลาชนิด
อ่ืนคือ การผลิตเหลาวอดกาจะมีการผสมและมีการกรองผานถานไมชนิดหนึ่งที่เรียกวาชาโคล 
(Charcoal) ดังนั้นเหลาวอดกาจึงเปนเหลาที่ไมมีกล่ิน แตจะมีรสชาติอยูบางเนื่องจากในการผลิตมี
การใชตัวยารากไมพวกเฮิบ (Herb) ผสมลงไปดวย ปริมาณของแอลกอฮอลของเหลาวอดกาจะอยูที่
ประมาณ 80-110 พรูฟ (Proof) สําหรับวิธีการดื่มนั้นมีอยูหลายวิธี เชน ดื่มโดยไมผสม หรือผสมกับ
โคก โซดาใชเปนสวนผสมของค็อกเทล ใชเปนเครื่องดื่มเรียกน้ํายอย และใชปรุงอาหาร 

2. เหลารัม (Rum) เปนเหลาชนิดนี้มีการผลิตกันหลายพื้นที่ดวยกันในพื้นที่ที่ปลูกพืช
ชนิดที่ใหน้ําตาล เชน ออย (Cane) ไดแก ประเทศคิวบา อเมริกา ฝร่ังเศส เปนตน เหลารัมเปนเหลาที่
ผลิตไดมาจากการกลั่นของการหมักของน้ําตาลจากออยและกากน้ําตาล (Molasses) ปริมาณ
แอลกอฮอล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ารัมที่มีรสชาติออน ไมหวานและมีสี
คอนขางใส ซ่ึงเหลารัมประเภทนี้ปจจุบันใชกันอยางแพรหลาย 

2.2 ไลต บอดี้ รัม (Light-Bodied-Rum) หรือบางครั้งเรียกวา ไลต รัม (Light Rum) 
เปนเหลาที่มีรสชาติออนแตมีสีออกสีเหลืองออนๆ 

2.3 บร่ันดี ไลค รัม (Brandy-Like-Rum) หรืออาจจัดเปนเหลารัมประเภท           
ฟูล บอดี รัม (Full-Bodied-Rum) เปนเหลารัมที่มีรสเขมขน และมีสีเหลืองทอง ซ่ึงจะนิยมดื่มใน
ลักษณะเย็นจัด ซ่ึงจะทําใหรสชาติดี และนิยมใชเหลารัมชนิดนี้ในการทําค็อกเทล 

ความเปนมาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (Ready-to-Drink Alcoholic 
Beverage : RTD) (ธาริณี แตงเข็ม, 2548) 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (Ready-to-Drink Alcoholic Beverage) หรือที่รูจักกัน
ในนาม RTD เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงมีสวนผสมหลักมาจากเหลารัมหรือวอดกา กับสวนผสม
ที่เปนกลิ่น หรือรสชาติของน้ําผลไม ซ่ึงมีปริมาณแอลกอฮอลประมาณรอยละ 5-6 โดยเริ่มจากในป 
พ.ศ. 2536 (ค.ศ. 1993) บริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร จํากัด ไดนําบาคารดี้ บรีซเซอร        
(Bacardi Breezer) มาเสนอเปนครั้งแรกในประเทศอังกฤษ หลังจากไดรับความสําเร็จจากประเทศ
อังกฤษแลว จึงไดกระจายสินคาไปยังประเทศตางๆ ทั้งทวีปยุโรปและเอเชีย เชน เดนมารก อิตาลี 
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เนเธอรแลนด อเมริกา จากการประสบความสําเร็จของ บริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร จํากัด ทํา
ใหบริษัทอื่นใหความสนใจในเครื่องดื่มชนิดนี้มากขึ้น จึงทําให Diageo Plc. ไดหันมาผลิตเครื่องดื่ม
ชนิดนี้ภายใตช่ือวา Smirnoff Ice เปนเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของวอดกากับ Citrus Flavors วางขาย
คร้ังแรกในประเทศอังกฤษ ป พ.ศ. 2542 (ค.ศ. 1999) และยังสามารถสงออกไปยังประเทศอื่นได
อยางมากมาย เชน แคนาดาโปรตุเกส ไอรแลนด เบลเยียม ฯลฯ จนกระทั่ง ในป พ.ศ. 2545        
(ค.ศ. 2002) เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มขยายตัวมากขึ้นทั้งในทวีปยุโรปและอเมริกา  

สําหรับประเทศไทย เร่ิมตนนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มโดยบริษัท            
ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด มีนายเทพอาจ กวินอนันต กรรมการผูจัดการไดนําเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มชื่อวา “ดร.เธิรสตี้ (Dr.Thirsty’s)” จากประเทศอังกฤษมาวางขายใน
ประเทศไทยในป พ.ศ. 2542 ซ่ึงลักษณะการออกแบบผลิตภัณฑไดมาจากการวิจัยจากตางประเทศ
รูปแบบของสินคามีอยู 2 รูปแบบคือ ลักษณะพลาสติกหุมทั้งขวด และขวดใสที่มีสติ๊กเกอรขางขวด
เครื่องดื่มนี้ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดีแมจะมีราคาคอนขางสูงและเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย บริษัทฯจึงไดนําเขาเครื่องดื่มชื่อ “วอดกา ครุยเซอร (Vodka Cruiser)” จากประเทศ
ออสเตรเลียเขาสูตลาดภายในประเทศและตามดวยเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มอีกหลายตรา
สินคา เชน คิ้ว (Qube) ฯลฯ  

เมื่อผูบริโภคชาวไทยเริ่มที่จะรูจักกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มดีแลว บริษัท 
คอลดเบคค แมคเกรเกอร (ประเทศไทย) จึงเริ่มนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มภายใตช่ือ 
“บาคารดี้ บรีซเซอร (Bacardi Breezer)” โดยนายสมพงษ โชคพิบูลการ ผูจัดการตราผลิตภัณฑ 
เนื่องจากเห็นวาสินคาชนิดนี้เปนสินคาที่มีการปรับปรุงตลอดเวลา เพื่อใหทันสมัยและเขาถึงกลุม
ผูบริโภค เปนสินคาที่เนนความทันสมัยมากนัก เนื่องจากเปนสินคาระหวางประเทศ โดยมี
กลุมเปาหมายคือ วัยหนุมสาว ที่ทันสมัยและนิยมความแปลกใหม การดีไซนหีบหอตองมีความ
ละเอียดออน ความใสของขวดทําใหเห็นสีสันของน้ําที่จะดึงดูดใจผูบริโภค จุดเดนของบาคารดี้ 
บรีซเซอรอยูที่รูปแบบการดื่มแบบใหม และเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ รสชาติของตัวสินคา
และตราสินคาที่เปนที่รูจักดี ซ่ึงสามารถเปนผูนําในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของ
ประเทศไทยไดเปนอยางดี 

เนื่องจากการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจากตางประเทศมีความเสี่ยงในเรื่อง
ของการยอมรับจากผูบริโภคภายในประเทศ จึงทําใหบริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด 
ไดผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มขึ้น โดยใชช่ือ “ไนท (Nite)” มีโรงงานผลิตเอง
ภายในประเทศ มีมูลคากวา 500 ลานบาท ที่จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยมีกําลังการผลิตเต็มที่ 16.2 ลาน
ลิตรตอป ซ่ึงโรงงานแหงนี้จะทําใหเกิดความคลองตัวในการพัฒนาสินคา เพื่อรับมือกับการแขงขัน
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กับตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มที่มีลักษณะการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว เชน การเพิ่ม
รสชาติใหม ซ่ึงหากใชการนําเขาอาจตองใชเวลาทําใหไมทันตอการเปลี่ยนแปลง โดยไนทมี
กลุมเปาหมายอยูที่คนรุนใหมที่อยูในเขตเมือง และนิยมการหาความสุขยามค่ําคืนที่บรรยากาศ
เหลานี้จะเกิดขึ้นในเมืองมากกวาในชนบท มีการเปดตัวและวางจําหนายเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 
และบริษัทมีโครงการที่จะสงเครื่องดื่มไนทไปสูตางประเทศ เชน อังกฤษ ออสเตรเลีย นิวซีแลนด 
ซ่ึงเปนประเทศที่มีการเติบโตของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มสูง ไมเพียงแตไนทเทานั้นที่
ผลิตภายในประเทศยังมี คูลอฟ แฟนซีไวนค็อกเทล วาย ฯลฯ และยังไดมีการใชงบประมาณเปน
จํานวนมากในการนําเสนอสินคาสูผูบริโภคเพื่อใหหันมานิยมบริโภคสินคาของตน  

 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สุภัค กอนทอง (2546) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมถึงปจจัยดานการตลาดในการ
พิจารณาเลือกบริโภคของกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่รูจักและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสม
พรอมดื่มที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา และเก็บ
ตัวอยางภายในรานอาหารและสถานบันเทิงที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจําหนาย  

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย สถานภาพโสด อายุระหวาง 25-29 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  ทํางานในบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดตอเดือน          
10,000-19,999 บาท ในขณะที่พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีดังนี้  
สวนใหญซ้ือจากรานสะดวกซื้อ บริโภคที่สถานบันเทิงกลางคืน บริโภคในงานเลี้ยงสังสรรคทั่วไป 
บริโภค  1-2 ขวดตอค ร้ัง  ความถี่ คื อนอยกว า  1 คร้ังตอสัปดาห  นิยมบริโภคตราสินค า              
Bacardi Breezer มากที่สุด เวลาสวนใหญที่บริโภคคือ 20.01-24.00 น. และนิยมบริโภคชวงวันหยุด
ปลายสัปดาห มักบริโภคกับเพื่อน สวนสื่อโฆษณาและการสงเสริมการขายที่ทําใหรูจักเครื่องดื่มนี้
มากที่ สุด  คือ  โทรทัศน  และการลดราคา  ตามลําดับ  เหตุผลที่บริโภคเพราะอยากทดลอง            
ความคิดเห็นที่มีตอราคาขาย คือมีความเห็นวาราคาสูงเกินไป และตองการใหราคาขายตอขวด
จําหนายในราคา 50-80 บาทตอขวด 

ฌานนท ปนเสม (2547)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของ
ผูบริโภค ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคและเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภค 
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จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคล โดยเก็บขอมูลจากประชาชนที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด ชวงอายุ 
18-24 ป วุฒิการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง มีรายไดต่ํากวา 
10,000 บาท โดยผูบริโภคสวนใหญใชหลักการตัดสินใจเลือกซื้อเพราะชอบรสชาติ สี กล่ิน ดื่มใน
งานเลี้ยงสังสรรคในเทศกาลตาง ๆ ดื่มกับเพื่อน ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ ดื่มที่สถานบันเทิง ในชวงเวลา
ระหวาง 20.01-24.00 น. ความถี่ในการดื่มนอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห ดื่มครั้งละ 1 ขวด ดื่มยี่หอ 
Bacardi Breezer รสสม (Orange) รูจักจากสื่อโทรทัศน และซื้อจากการลดราคา  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจากปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ คาคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญมากเรียงตามลําดับคือ 5 อันดับแรก รสชาติมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ การลดราคา คูปองสวนลดมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มหาซื้อไดงาย ขอเสนอแนะทั่วไปควรเพิ่มรสชาติให
หลากหลายมากขึ้น  

ณัฐวิชฌ จันทรเขียว (2549) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
แอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคในการวิจัย
คือ 1) ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยการบริโภคแอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม 2) ศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจและพฤติกรรมการบริโภคแอลกอฮอล
ของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และ 3) เสนอแนะแนวทางปรับปรุง
พฤติกรรมเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหมจํานวน 317 ราย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 19-20 ป กําลังศึกษา
ในสถานศึกษาของรัฐบาล โดยเรียนอยูในระดับ ปวส. ช้ันปที่ 2 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 2,500 บาท 
และพักอาศัยอยูกับบิดามารดา โดยมีพฤติกรรมในการบริโภคแอลกอฮอลดังนี้ สวนใหญเลือก
บริโภคเบียรเปนอันดับ 1  รองลงมาคือเลือกบริโภคสุรา มีแหลงในการซื้อคือจากรานคาปลีกทั่วไป
และรานสะดวกซื้อ เสียคาใชจายไมเกิน 100 บาทตอคร้ัง โดยมักจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มี
วัตถุประสงคดื่มคือเพื่อสังสรรคกับเพื่อน มีความถี่ในการดื่มไมเกินสัปดาหละ 1-2 คร้ัง มีสถานที่
ในการดื่มคือรานอาหาร ส่ือที่ทําใหรูจักเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดแก หนังสือพิมพ/วิทยุ/โทรทัศน 
และเพื่อน และมีการระบุยี่หอของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อีกทั้งยังเห็นวาราคาของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีผลตอการตัดสินใจมาก โดยใหความสําคัญในเรื่องราคาและตรายี่หอพอ ๆ กัน 

 


