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บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณวรรมที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของวัยรุนในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม ในครั้งนี้ ผูศึกษาไดนําแนวคิดและทฤษฎีมาปรับใช ซ่ึงประกอบดวย แนวคิด
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค และแนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด รวมถึงการทบทวน
วรรณกรรม เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

Kotler (2003 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 193-194) ไดกลาวถึงการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบที่ได
จะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants. Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดังแสดงในตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม 
ผูบริโภค 

 
 
 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน (1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือ 
จิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategies) 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
(Price strategies) (4) กลยุทธดานชองทางการ
จัดจําหนาย (Distribution channel strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) 
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล 
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ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกับพฤติกรรม 
ผูบริโภค (ตอ) 

ที่มา : Kotler (2003 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546 : 194) 
 

แนวคิดเรื่องสวนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 53-55) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดวา 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตน  หรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 
Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค
ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซื้อ  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย การใหขาว  
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 
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(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมี
คุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถ
ในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line)  

2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่ 2 ที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน  (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา  (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนด
กลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตอง
พิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุน
สินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืน ๆ  

3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เครื่องมือส่ือสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริม
ที่สําคัญ มีดังนี้ 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
และ   (หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ    กลยุทธใน
การโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  

 (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics)  

 (2)  กลยุทธส่ือ (Media Strategy)  
 3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  
 (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 (2) การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce Management) 
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 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

 (1) การกระตุนผูบริโภค  เ รียกวาการสงเสริมการขายที่มุ งสู ผูบริโภค 
(Consumer Promotion)  

 (2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Promotion)  

 (3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Salesforce Promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย  

 (1) การขายทางโทรศัพท  
 (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  
 (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  

 (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

4.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่ สําคัญตอไปนี้  (1) การขนสง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) (3) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ความรูท่ัวไปเก่ียวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (ฌานนท ปนเสม, 2547) 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ไดดังนี้ 

2.3.1 แบงตามกรรมวิธีการผลิต ไดแก 
2.3.1.1 สุราแชหรือสุราหมัก (Fermentation) คือ สุราที่ไดจากการหมักวัตถุดิบ กับ

ราและ/หรือยีสต ไมไดกล่ันและรวมถึงสุราแชที่ไดผสมกับสุรากล่ันแลว แตยังมีแรงแอลกอฮอลไม
เกิน 15 ดีกรี เชน ไวน แชมเปญ สาโท อุ กระแช น้ําตาลเมา สาเก ไวนคูลเลอร สปารคกลิ้งไวน 
เบียร เปนตน  

2.3.1.2 สุรากล่ัน (Distillation) คือ การนําเอาสุราแชมากลั่น เพื่อใหไดแอลกอฮอล
ที่สูงขึ้น และรวมถึงสุรากล่ันที่ผสมกับสุราแชแลว แตมีแรงแอลกอฮอลเกินกวา 15 ดีกรี เชน วิสกี้ 
บร่ันดี คอนยัค วอดกา ยิน รัม เตอกีลา เหลาขาว ลิเคียว  เปนตน 

2.3.2 แบงดวยขั้นตอนในการเตรียมการกอนดื่ม 
2.3.2.1 เครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดทันที (Ready-to-Drink Alcoholic Beverage : 

RTD) ไมตองมีขั้นตอนในการปรุง หรือผสมอีก ไดแก ไวน บร่ันดี คอนยัค เบียร เครื่องดื่ม RTD 
(เชน บาคารดี้ สปาย)   

2.3.2.2 เครื่องดื่มที่มีการเตรียมการกอนดื่ม (Prepared Beverage) คือเครื่องดื่มที่
ตองมีการปรุงหรือผสมกอนดื่ม เชน วิสกี้ ค็อกเทล 
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ชนิดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีใชเปนสวนผสมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม 
(Ready-to-Drink Alcoholic Beverage : RTD) (ธาริณี แตงเข็ม, 2548) 

  1. เหลาวอดกา (Vodka) เปนเหลาที่มีการผลิตครั้งแรกในประเทศรัสเซีย และถือวาเปน
เครื่องดื่มประจําชาติของประเทศรัสเซีย เหลาวอดกาเปนเหลาที่ผลิตไดจากการกลั่นของการหมัก
มันฝร่ัง (Potatoes) และอาจมีพวกเมล็ดขาว (Gain) เปนสวนผสมอยูบาง เชน เมล็ดขาวโพด และ
เมล็ดขาวสาลี ในการผลิตเหลาวอดกาจะไมมีการบม และจะมีขั้นตอนที่พิเศษกวาการผลิตเหลาชนิด
อ่ืนคือ การผลิตเหลาวอดกาจะมีการผสมและมีการกรองผานถานไมชนิดหนึ่งที่เรียกวาชาโคล 
(Charcoal) ดังนั้นเหลาวอดกาจึงเปนเหลาที่ไมมีกล่ิน แตจะมีรสชาติอยูบางเนื่องจากในการผลิตมี
การใชตัวยารากไมพวกเฮิบ (Herb) ผสมลงไปดวย ปริมาณของแอลกอฮอลของเหลาวอดกาจะอยูที่
ประมาณ 80-110 พรูฟ (Proof) สําหรับวิธีการดื่มนั้นมีอยูหลายวิธี เชน ดื่มโดยไมผสม หรือผสมกับ
โคก โซดาใชเปนสวนผสมของค็อกเทล ใชเปนเครื่องดื่มเรียกน้ํายอย และใชปรุงอาหาร 

2. เหลารัม (Rum) เปนเหลาชนิดนี้มีการผลิตกันหลายพื้นที่ดวยกันในพื้นที่ที่ปลูกพืช
ชนิดที่ใหน้ําตาล เชน ออย (Cane) ไดแก ประเทศคิวบา อเมริกา ฝร่ังเศส เปนตน เหลารัมเปนเหลาที่
ผลิตไดมาจากการกลั่นของการหมักของน้ําตาลจากออยและกากน้ําตาล (Molasses) ปริมาณ
แอลกอฮอลจะมีไมนอยกวา 80 พรูฟ (Proof) เหลารัมสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 

2.1 เวรี ดราย รัม (Very- Dry-Rum) เปนเหลารัมที่มีรสชาติออน ไมหวานและมีสี
คอนขางใส ซ่ึงเหลารัมประเภทนี้ปจจุบันใชกันอยางแพรหลาย 

2.2 ไลต บอดี้ รัม (Light-Bodied-Rum) หรือบางครั้งเรียกวา ไลต รัม (Light Rum) 
เปนเหลาที่มีรสชาติออนแตมีสีออกสีเหลืองออนๆ 

2.3 บร่ันดี ไลค รัม (Brandy-Like-Rum) หรืออาจจัดเปนเหลารัมประเภท           
ฟูล บอดี รัม (Full-Bodied-Rum) เปนเหลารัมที่มีรสเขมขน และมีสีเหลืองทอง ซ่ึงจะนิยมดื่มใน
ลักษณะเย็นจัด ซ่ึงจะทําใหรสชาติดี และนิยมใชเหลารัมชนิดนี้ในการทําค็อกเทล 

ความเปนมาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (Ready-to-Drink Alcoholic 
Beverage : RTD) (ธาริณี แตงเข็ม, 2548) 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม (Ready-to-Drink Alcoholic Beverage) หรือที่รูจักกัน
ในนาม RTD เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงมีสวนผสมหลักมาจากเหลารัมหรือวอดกา กับสวนผสม
ที่เปนกลิ่น หรือรสชาติของน้ําผลไม ซ่ึงมีปริมาณแอลกอฮอลประมาณรอยละ 5-6 โดยเริ่มจากในป 
พ.ศ. 2536 (ค.ศ. 1993) บริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร จํากัด ไดนําบาคารดี้ บรีซเซอร        
(Bacardi Breezer) มาเสนอเปนครั้งแรกในประเทศอังกฤษ หลังจากไดรับความสําเร็จจากประเทศ
อังกฤษแลว จึงไดกระจายสินคาไปยังประเทศตางๆ ทั้งทวีปยุโรปและเอเชีย เชน เดนมารก อิตาลี 
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เนเธอรแลนด อเมริกา จากการประสบความสําเร็จของ บริษัท คอลดเบคค แมคเกรเกอร จํากัด ทํา
ใหบริษัทอื่นใหความสนใจในเครื่องดื่มชนิดนี้มากขึ้น จึงทําให Diageo Plc. ไดหันมาผลิตเครื่องดื่ม
ชนิดนี้ภายใตช่ือวา Smirnoff Ice เปนเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของวอดกากับ Citrus Flavors วางขาย
คร้ังแรกในประเทศอังกฤษ ป พ.ศ. 2542 (ค.ศ. 1999) และยังสามารถสงออกไปยังประเทศอื่นได
อยางมากมาย เชน แคนาดาโปรตุเกส ไอรแลนด เบลเยียม ฯลฯ จนกระทั่ง ในป พ.ศ. 2545        
(ค.ศ. 2002) เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มขยายตัวมากขึ้นทั้งในทวีปยุโรปและอเมริกา  

สําหรับประเทศไทย เร่ิมตนนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มโดยบริษัท            
ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด มีนายเทพอาจ กวินอนันต กรรมการผูจัดการไดนําเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มชื่อวา “ดร.เธิรสตี้ (Dr.Thirsty’s)” จากประเทศอังกฤษมาวางขายใน
ประเทศไทยในป พ.ศ. 2542 ซ่ึงลักษณะการออกแบบผลิตภัณฑไดมาจากการวิจัยจากตางประเทศ
รูปแบบของสินคามีอยู 2 รูปแบบคือ ลักษณะพลาสติกหุมทั้งขวด และขวดใสที่มีสติ๊กเกอรขางขวด
เครื่องดื่มนี้ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดีแมจะมีราคาคอนขางสูงและเพื่อเพิ่ม
ยอดขาย บริษัทฯจึงไดนําเขาเครื่องดื่มชื่อ “วอดกา ครุยเซอร (Vodka Cruiser)” จากประเทศ
ออสเตรเลียเขาสูตลาดภายในประเทศและตามดวยเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มอีกหลายตรา
สินคา เชน คิ้ว (Qube) ฯลฯ  

เมื่อผูบริโภคชาวไทยเริ่มที่จะรูจักกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มดีแลว บริษัท 
คอลดเบคค แมคเกรเกอร (ประเทศไทย) จึงเริ่มนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มภายใตช่ือ 
“บาคารดี้ บรีซเซอร (Bacardi Breezer)” โดยนายสมพงษ โชคพิบูลการ ผูจัดการตราผลิตภัณฑ 
เนื่องจากเห็นวาสินคาชนิดนี้เปนสินคาที่มีการปรับปรุงตลอดเวลา เพื่อใหทันสมัยและเขาถึงกลุม
ผูบริโภค เปนสินคาที่เนนความทันสมัยมากนัก เนื่องจากเปนสินคาระหวางประเทศ โดยมี
กลุมเปาหมายคือ วัยหนุมสาว ที่ทันสมัยและนิยมความแปลกใหม การดีไซนหีบหอตองมีความ
ละเอียดออน ความใสของขวดทําใหเห็นสีสันของน้ําที่จะดึงดูดใจผูบริโภค จุดเดนของบาคารดี้ 
บรีซเซอรอยูที่รูปแบบการดื่มแบบใหม และเปนสินคานําเขาจากตางประเทศ รสชาติของตัวสินคา
และตราสินคาที่เปนที่รูจักดี ซ่ึงสามารถเปนผูนําในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของ
ประเทศไทยไดเปนอยางดี 

เนื่องจากการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจากตางประเทศมีความเสี่ยงในเรื่อง
ของการยอมรับจากผูบริโภคภายในประเทศ จึงทําใหบริษัท ทิสเวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด 
ไดผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มขึ้น โดยใชช่ือ “ไนท (Nite)” มีโรงงานผลิตเอง
ภายในประเทศ มีมูลคากวา 500 ลานบาท ที่จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยมีกําลังการผลิตเต็มที่ 16.2 ลาน
ลิตรตอป ซ่ึงโรงงานแหงนี้จะทําใหเกิดความคลองตัวในการพัฒนาสินคา เพื่อรับมือกับการแขงขัน
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กับตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มที่มีลักษณะการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว เชน การเพิ่ม
รสชาติใหม ซ่ึงหากใชการนําเขาอาจตองใชเวลาทําใหไมทันตอการเปลี่ยนแปลง โดยไนทมี
กลุมเปาหมายอยูที่คนรุนใหมที่อยูในเขตเมือง และนิยมการหาความสุขยามค่ําคืนที่บรรยากาศ
เหลานี้จะเกิดขึ้นในเมืองมากกวาในชนบท มีการเปดตัวและวางจําหนายเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 
และบริษัทมีโครงการที่จะสงเครื่องดื่มไนทไปสูตางประเทศ เชน อังกฤษ ออสเตรเลีย นิวซีแลนด 
ซ่ึงเปนประเทศที่มีการเติบโตของเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มสูง ไมเพียงแตไนทเทานั้นที่
ผลิตภายในประเทศยังมี คูลอฟ แฟนซีไวนค็อกเทล วาย ฯลฯ และยังไดมีการใชงบประมาณเปน
จํานวนมากในการนําเสนอสินคาสูผูบริโภคเพื่อใหหันมานิยมบริโภคสินคาของตน  

 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

สุภัค กอนทอง (2546) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอม
ดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผสมพรอมดื่มของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมถึงปจจัยดานการตลาดในการ
พิจารณาเลือกบริโภคของกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่รูจักและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสม
พรอมดื่มที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการศึกษา และเก็บ
ตัวอยางภายในรานอาหารและสถานบันเทิงที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจําหนาย  

ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย สถานภาพโสด อายุระหวาง 25-29 ป 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา  ทํางานในบริษัทเอกชน  โดยมีรายไดตอเดือน          
10,000-19,999 บาท ในขณะที่พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มมีดังนี้  
สวนใหญซ้ือจากรานสะดวกซื้อ บริโภคที่สถานบันเทิงกลางคืน บริโภคในงานเลี้ยงสังสรรคทั่วไป 
บริโภค  1-2 ขวดตอค ร้ัง  ความถี่ คื อนอยกว า  1 คร้ังตอสัปดาห  นิยมบริโภคตราสินค า              
Bacardi Breezer มากที่สุด เวลาสวนใหญที่บริโภคคือ 20.01-24.00 น. และนิยมบริโภคชวงวันหยุด
ปลายสัปดาห มักบริโภคกับเพื่อน สวนสื่อโฆษณาและการสงเสริมการขายที่ทําใหรูจักเครื่องดื่มนี้
มากที่ สุด  คือ  โทรทัศน  และการลดราคา  ตามลําดับ  เหตุผลที่บริโภคเพราะอยากทดลอง            
ความคิดเห็นที่มีตอราคาขาย คือมีความเห็นวาราคาสูงเกินไป และตองการใหราคาขายตอขวด
จําหนายในราคา 50-80 บาทตอขวด 

ฌานนท ปนเสม (2547)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติของ
ผูบริโภค ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคและเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภค 
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จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคล โดยเก็บขอมูลจากประชาชนที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด ชวงอายุ 
18-24 ป วุฒิการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง มีรายไดต่ํากวา 
10,000 บาท โดยผูบริโภคสวนใหญใชหลักการตัดสินใจเลือกซื้อเพราะชอบรสชาติ สี กล่ิน ดื่มใน
งานเลี้ยงสังสรรคในเทศกาลตาง ๆ ดื่มกับเพื่อน ซ้ือที่รานสะดวกซื้อ ดื่มที่สถานบันเทิง ในชวงเวลา
ระหวาง 20.01-24.00 น. ความถี่ในการดื่มนอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห ดื่มครั้งละ 1 ขวด ดื่มยี่หอ 
Bacardi Breezer รสสม (Orange) รูจักจากสื่อโทรทัศน และซื้อจากการลดราคา  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มจากปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ คาคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญมากเรียงตามลําดับคือ 5 อันดับแรก รสชาติมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ การลดราคา คูปองสวนลดมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มหาซื้อไดงาย ขอเสนอแนะทั่วไปควรเพิ่มรสชาติให
หลากหลายมากขึ้น  

ณัฐวิชฌ จันทรเขียว (2549) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภค
แอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคในการวิจัย
คือ 1) ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยการบริโภคแอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม 2) ศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจและพฤติกรรมการบริโภคแอลกอฮอล
ของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และ 3) เสนอแนะแนวทางปรับปรุง
พฤติกรรมเกี่ยวกับการบริโภคแอลกอฮอลของนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากนักศึกษาอาชีวศึกษาในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหมจํานวน 317 ราย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 19-20 ป กําลังศึกษา
ในสถานศึกษาของรัฐบาล โดยเรียนอยูในระดับ ปวส. ช้ันปที่ 2 มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 2,500 บาท 
และพักอาศัยอยูกับบิดามารดา โดยมีพฤติกรรมในการบริโภคแอลกอฮอลดังนี้ สวนใหญเลือก
บริโภคเบียรเปนอันดับ 1  รองลงมาคือเลือกบริโภคสุรา มีแหลงในการซื้อคือจากรานคาปลีกทั่วไป
และรานสะดวกซื้อ เสียคาใชจายไมเกิน 100 บาทตอคร้ัง โดยมักจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มี
วัตถุประสงคดื่มคือเพื่อสังสรรคกับเพื่อน มีความถี่ในการดื่มไมเกินสัปดาหละ 1-2 คร้ัง มีสถานที่
ในการดื่มคือรานอาหาร ส่ือที่ทําใหรูจักเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดแก หนังสือพิมพ/วิทยุ/โทรทัศน 
และเพื่อน และมีการระบุยี่หอของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อีกทั้งยังเห็นวาราคาของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีผลตอการตัดสินใจมาก โดยใหความสําคัญในเรื่องราคาและตรายี่หอพอ ๆ กัน 

 


