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บทคัดย่อ  
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่ซื้อหรือเคยซื้อและบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี  จ านวน 400 คน โดยเครื่องมือวิจัยที่ใช้เป็น
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าทีแบบกลุ่มอิสระ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน โดยเฉพาะ ปัจจัยด้านกระบวนการมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุด ส่วนระดับของปัจจัยการตัดสินใจซื้อ พบว่าอยู่ในระดับมากโดยด้านที่มีคะแนนเฉลี่ย
สูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อ และ ด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยต่ าสุด คือ การรับรู้ถึงปัญหา และนอกจากนี้พบว่า 
เพศ และ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ  
 

ค ำส ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

หัวข้อกำรค้นคว้ำอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 
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ABSTRACT 

 

 The purposes of this research were: 1) to investigate the extent of marketing mix 
factors and decision-making factors influencing the purchase of alcoholic beverages in 
Nonthaburi province, 2) to investigate the impact of individual demographic factors, 
including gender, age, education level, occupation, and average monthly income,  
on the decision to purchase alcoholic beverages in Nonthaburi province and  
3) to investigate the marketing mix factors that influence the decision to purchase 
alcoholic beverages in Nonthaburi province. 
 A sample group of this study was composed of 400 individuals aged 20 years 
old and above who purchase or consume alcoholic beverages and reside in Nonthaburi 
province. The research instrument was a questionnaire. The data analysis employed 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
The inferential statistical methods used included the independent sample t-test, one-
way ANOVA F-test, and multiple regression analysis. 
 The results were found that overall, marketing mix factors had a large influence 
on the decision to purchase, with process scoring highest and promotion lowest. 
Purchasing decision factors were also highly influential, with the highest purchase 
decision scoring and the lowest problem recognition. Gender, education, product, and 
process influenced purchasing decisions at a statistical significance level of .05. 
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 บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นจุดเริ่มต้นของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มเชิงพาณิชย์ใน
ประเทศไทย โดยเริ่มต้นจากการผลิตเพ่ือทดแทนการน าเข้าของรัฐในระยะแรก และกลายเป็น                   
การส่งเสริมการลงทุนอย่างต่อเนื่องในระยะต่อมา ท าให้อุตสาหกรรมเครื่องดื่มในไทยขยายตัวและ
สามารถผลิตเครื่องดื่มหลากหลายประเภท รวมทั้งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์
แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังไม่มีผู้ผลิตมากนัก เนื่ องจากต้องใช้เงิน 
ลงทุนสูง และเทคโนโลยีที่ทันสมัย อีกทั้งกฎระเบียบของทางการไทยเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้มีสิทธิ์  
ขอรับใบอนุญาตการผลิต และขายส่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ และมาตรฐานโรงงานผลิต  
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ "ประกาศกระทรวงการคลัง เรื่องวิธีการบริหารงานสุรา พ.ศ. 2543" ได้ก าหนด 
ปริมาณการผลิตขั้นต่ าที่อยู่ในระดับสูงมากโดยได้ก าหนดปริมาณการผลิตขั้นต่ าส าหรับผู้ขอใบอนุญาต
ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทต่าง ๆ อาทิ สุราขาวต้องผลิตไม่ต่ ากว่า 30,000 ลิตร ต่อเดือน เบียร์
ไม่ต่ ากว่า 100,000 ลิตรต่อเดือน เป็นต้น ซึ่งถือเป็นอุปสรรคส าคัญของผู้ประกอบการรายย่อย ดังนั้น 
จะเห็นได้ว่าเงินลงทุนและต้นทุนสูง ประกอบกับกฎระเบียบข้อจ ากัดด้านปริมาณการผลิตขั้นต่ า จึงเป็น
สาเหตุส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างจ ากัด  

(กระทรวงการคลัง, 2543) 
 สถาบันอาหาร หรือ FIC มีรายงานตลาดอาหารในประเทศไทยในเรื่องของตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ซึ่งมีรายงานว่า ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปี 2565 มีมูลค่า 490,680 ล้านบาท ขยายตัว
จากปี 2564 ร้อยละ 8.9 จากการยกเลิกมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19                
ต่าง ๆ โดยเฉพาะการอนุญาตให้ธุรกิจร้านอาหารสามารถกลับมาขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้กับลูกค้า
ที่มาใช้บริการนั่งทานในร้านได้ปกติอีกครั้ง ประกอบกับมาตรการเปิดประเทศในช่วงครึ่งปีหลังที่ท าให้มี
นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้ามาในไทยมากขึ้นส่งผลดีต่อของธุรกิจร้านอาหารกลางคืนตามสถานที่
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางการจ าหน่ายที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ                 
โดยผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จ าหน่ายในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ เบียร์ (Beer) 
สุรา (Spirit) และไวน์ (Wine) โดยเบียร์ คลองส่วนแบบตลาดสูงสุดคิดเป็นร้อยละ 55 ของมูลค่าการ
จ าหน่ายในประเทศ รองลงมาได้แก่สุรา คิดเป็นร้อยละ 37 และไวน์ร้อยละ 7 ตามล าดับ ซึ่งภาพรวม
ของตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของโลกในช่วงปี 2561-2565 พบว่าปี 2563 เป็นปีที่ตลาด เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์หดตัวมากท่ีสุด มีมูลค่าการจ าหน่ายเบียร์ สุรา และไวน์ ลดลงร้อยละ 15.1 , 5.3 และ 23.2 
ตามล าดับ ( Euromonitor International, 2022 ) จากมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 ที่สั่งงดการจ าหน่ายแอลกอฮอล์ในร้านอาหาร การงดจัดเทศกาลต่าง ๆ และสั่งห้ามสถาน
บันเทิง ผับ และบาร์ ซึ่งเป็นช่องทางการจ าหน่าย ส าคัญของตลาดเปิดให้บริการ อย่างไรก็ตาม หลังจาก
มีการผ่อนคลายมาตรการควบคุมต่าง ๆ ตั้งแต่ปลายปี 2564 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็กลับมา
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ขยายตัวอีกครั้ง โดยในปี 2565 มีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนในทุกกลุ่มสินค้า โดยเฉพาะมูลค่าการจ าหน่ายไวน์
ที่เพ่ิมสูงถึงร้อยละ 16.0 รองลงมาได้แก่ เบียร์ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 13.9 และสุรา เพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.2 (สถาบัน
อาหารและยา, 2566)  
 โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีจ าหน่ายอยู่ในประเทศไทยนั้นล้วนมีความแตกต่างกันอย่างมาก
ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของราคา ที่มีความแตกต่างกันตามประเภท ภาพลักษณ์รวมถึงสถานที่จัดจ าหน่าย 
หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งช่องการจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบค้าปลีกมี การ
แบ่งแยกอย่างชัดเจน โดยมีร้อยละ 64.7 จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Grocery) ที่
ประกอบไปด้วย ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต (30.8%) ซูเปอร์มาร์เก็ต (21.5%) และ
ร้านสะดวกซื้อ (12.3%) ในขณะที่ร้อยละ 35.2 จ าหน่ายในร้านค้าท้องถิ่น (Traditional Grocery) 
ประกอบไปด้วย ร้านค้าปลีกท้องถิ่น (18.5%) และธุรกิจบริการอาหารรวมถึงสถานบันเทิง ผับ และ            
บาร์ (16.7%) แต่อย่างไรก็ตาม การจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์คงมีเพียงร้อยละ 0.1 เท่านั้น
แอลกอฮอล์  (สถาบันอาหารและยา, 2566) ซึ่งทั้งราคา หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้ล้วนแต่เป็น
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสิ้น ฉะนั้นจะเห็นได้ว่าจากที่กล่าวมาจึงเป็นปัญหาที่หากว่า
ผู้ประกอบการจะน าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มาใช้ในการด าเนินกิจการของตนควรที่จะต้องเลือกซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทใด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 
 จากความส าคัญและปัญหาดังกล่าวข้างต้นนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดนนทบุรี” เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประชากรใน
จังหวัดนนทบุรีซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยนี้จะสามารถน าไปปรับปรุงและประยุกต์ใช้ในการวางแผน
ยุทธศาสตร์และท าให้การท างานของผู้ประกอบการให้มีศักยภาพและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.2.1 เพื ่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

 
1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
  สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดนนทบุรี               
แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
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  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
  สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 
 
1.4 ขอบเขตกำรวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.4.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปทีซ่ื้อหรือ
เคยซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี  
 1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่ซื้อหรือเคย
ซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี แต่เนื่องจากเป็นกลุ่มบุคคลที่มีขนาด
ใหญ่อีกท้ังไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953) ได้ขนาด
จ านวนตัวอย่าง 400 คน 
 1.4.2 ขอบเขตทางด้านเนื้อหา ประกอบด้วย ปัจจัย ได้แก่ 
  1.4.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 
  1.4.2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบดัวย 7 ตัวแปรได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์                
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ 
  1.4.2.3 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อในจังหวัดนนทบุรี  

1.4.3 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา มิถุนายน พ.ศ. 2567 – พฤศจิกายน พ.ศ. 2567 
1.4.4 ขอบเขตด้านสถานที่ ศึกษาในพื้นที่จังหวัดนนทบุรี 
 

1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง เครื่องดื่มที่มีเอทิลแอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบหลัก เมื่อดื่ม
เข้าไปจะออกฤทธิ์ท าให้มีอาการมึนเมาอีกทั้งมีผลต่อระบบประสาทส่วนกลาง ซึ่งประเภทของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ได้แก่ เบียร์ ไวน์ และสุรา 
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 เบียร์ (Beer) หมายถึง เครื่องดื่มท่ีได้จากการหมักข้าวมอลต์ โดยมีส่วนผสมหลักคือมอลต์และ
ร าข้าว ผ่านกระบวนการหมัก มีปริมาณแอลกอฮอล์โดยทั่วไปอยู่ที่ 4-7% 

ไวน์ (Wine) หมายถึง เครื่องดื่มที่ได้จากการหมักน้ าผลไม้โดยใช้ยีสต์ ส่วนใหญ่ใช้องุ่นเป็น
วัตถุดิบหลัก แบ่งเป็นไวน์ขาวและไวน์แดง ไวน์ขาวมีปริมาณแอลกอฮอล์ 10-13% ไวน์แดงมีปริมาณ
แอลกอฮอล์ 12-15%  

สุรา (Spirits) หมายถึง เครื่องดื่มที่ได้จากการกลั่นของเหลวที่ผ่านการหมักจนได้แอลกอฮอล์
บริสุทธิ์ มีปริมาณแอลกอฮอล์สูงมาก โดยทั่วไปมีปริมาณแอลกอฮอล์อยู่ที่ 35-50%   
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ในการวางแผนและด าเนินการ
เพ่ือจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งทางการตลาดสมัยใหม่ เรียกส่วนประสมนี้ว่า 7P’s ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และ
กระบวนการ  
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ชนิด ประเภท คุณภาพ รสชาติ บรรจุภัณฑ์ ตรา
สินค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
   2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ละประเภท  
   3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ วิธีการที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะถูกส่งถึง
ผู้บริโภค 
   4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ท าขึ้นเพ่ือความ
ต้องการและการตอบรับของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
   5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคคล พนักงานที่ท าหน้าที่ในการให้ความรู้ ขายสินค้า 
และให้บริการแก่ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
   6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่สื่อให้ผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์รับรู้ถึงการบริการ เช่น การออกแบบและวางผังภายในร้านขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมถึง
การจัดวางโต๊ะท างานและเฟอร์นิเจอร์ภายในร้านให้เป็นระเบียบเรียบร้อย  
   7. กระบวนการ (Process) หมายถึงการวางระบบและออกแบบการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้มีขั้นตอนที่อ านวยความสะดวกมากที่สุดให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ โดยลดขั้นตอนที่ท า
ให้ผู้บริโภคต้องรอนาน 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค มีอยู่ 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ 
  1. การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง  การที่ผู้บริ โภคตระหนักถึงความต้องการหรือ                   
ความจ าเป็นในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
  2. การแสวงหาข้อมูล หมายถึง  การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ตนสนใจ 
  3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การที่ผู้บริโภคพิจารณาและเปรียบเทียบตัวเลือก
ต่าง ๆ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีอยู่ โดยอาจพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น รสชาติ ราคา แบรนด์ 
หรือความเหมาะสมกับโอกาส 
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ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
7. ด้านกระบวนการ 
Kotler & Keller (2016) 

กำรตัดสินใจซื้อ 

1. การรับรู้ถึงปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ปรับปรุงจาก : Kotler (1997) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.  เพศ 
2.  อายุ 
3.  ระดับการศึกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

  4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิด
ใดชนิดหนึ่ง หลังจากได้ประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว  
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง ความรู้สึกและการกระท าของผู้บริโภคหลังจาก
ได้ซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แล้ว เช่น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ การแนะน าให้ผู้อ่ืน หรือ
การตัดสินใจซื้อซ้ าในอนาคต 
 
1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
                 ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 
 
   
 

                                 
 
      
  
 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1 ประโยชน์เพ่ือการน าไปใช้ 
  1.7.1.1 ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถน าข้อมูลไปใช้ใน
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับปรุงส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคมากข้ึน 
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  1.7.1.2 ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
 1.7.2 ประโยชน์เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
  1.7.2.1 เป็นประโยชน์ทางวิชาการในการต่อยอดการท าวิจัยส าหรับเรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไปได้ในอนาคต 
  1.7.2.2 สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการศึกษาวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในมุมมองอื่น ๆ เพิ่มเติม 
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บทท่ี 2 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาและน ามาประกอบการวิเคราะห์หาข้อสรุป ซึ่งแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สามารถน ามาสรุป ได้ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์แอลกอฮอล์ในและต่างประเทศ 
 2.4.1 ความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 2.4.2 สถานการณ์แอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
 2.5 กฎระเบียบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่ในอดีตส่วนประสมการทางตลาดมักมี
เพียง 4 ตัวแปรหลัก (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมาเมื่อมีธุรกิจที่มีงานบริการ
เข้ามาเกี่ยวข้องได้มีการเพ่ิมตัวแปรอ่ืนเข้ามาอีก 3 ตัวแปรคือ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาด
สมัยใหม่ โดยเฉพาะในธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นเราจึงเรียกส่วนประสมนี้ว่า 7P’s ของการตลาด  
  โดยรายละเอียดส่วนประสมทางการตลาด มีดังนี ้
   1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่ตอบสนองความต้องการและความ
จ าเป็นของผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น สินค้า (Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนจับต้องได้ เช่น รองเท้า 
อาหาร รถจักรยานยนต์ เป็นต้น และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ เช่น บริการ (Service) เป็น ผลิตภัณฑ์ที่
ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ เช่น การตัดผม การชมคอนเสิร์ต 
   2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเป็นค่าตอบแทนความสะดวกสบาย
และความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการให้กับเจ้าของเดิม ราคาเป็นปัจจัยในส่วนประสมทางการตลาดที่
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ก่อให้เกิดรายได้ต่อกิจการ นักการตลาดจึงต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับสภาวการณ์ต่าง ๆ 
   3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือวิธีการน าสินค้าไปสู่ผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 2 
ประเภทหลัก ได้แก่ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง (Direct Channel) คือกระบวนการที่ผู้ผลิตจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการโดยตรงถึงผู้บริโภคโดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง และช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อม 
(Indirect Channel) คือกระบวนการที่ผู้ผลิตไม่สามารถขายสินค้าหรือบริการโดยตรงถึงผู้บริโภคได้ 
แต่จะใช้ตัวแทนทางการตลาดที่เหมาะสมแทน 
   4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นกระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสาร
ทางการตลาดระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ วัตถุประสงค์ของการส่งเสริม
การตลาดคือ เพ่ือแจ้งข่าวสาร เพ่ือจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจ า โดยมี 4 วิธี ดังนี้ 
   4.1 การโฆษณา เป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่อต่าง ๆ ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และป้ายโฆษณา  
   4.2 การขาย โดยใช้พนักงาน เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้า
ระหว่างผู้ขายและลูกค้า ซึ่งการขายโดยใช้พนักงานขายเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication) 
   4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดที่กระท า
การอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ที่ช่วย
กระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า 
   4.4 การประชาสัมพันธ์ เป็นแผนงานการน าเสนออย่างต่อเนื่องเพื่อชักจูง
กลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์กรตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และความ
เข้าใจที่ดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้าในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
  5. บุคลากร (People) หมายถึงการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพทั้งขั้นตอนของการสรร
หาคัดเลือกการพัฒนาและฝึกอบรม นอกจากนี้ยังรวมไปถึง การจูงใจและปลูกฝังลักษณะที่จ าเป็นต่อการ
ให้บริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 
  6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงการออกแบบและวางผัง
ส านักงาน รวมถึงการจัดวางโต๊ะท างานและเฟอร์นิเจอร์ภายในส านักงานให้เป็นระเบียบเรียบร้อย 
เนื่องจากการสร้างตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ทางธุรกิจไม่ได้อยู่ที่การสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียว  
แต่ยังรวมถึงอาคารส านักงานที่จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งของธุรกิจ ด้วยเหตุนี้ เมื่อลูกค้ามีการ
ติดต่อกับธุรกิจ ลูกค้าจะมองไปรอบ ๆ ตัว ธุรกิจที่มีการตกแต่งสถานที่อย่างเหมาะสมจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจมากขึ้น 
  7. กระบวนการ (Process) หมายถึงการวางระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่อ านวย
ความสะดวกมากที่สุดให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ โดยลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคต้องรอนานอย่างมาก 
  Etzel , Walker & Stanton (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดนั้นเป็น
องค์ประกอบในการด าเนินกิจการทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนี้เองสามารถช่วยให้องค์กร
สามารถบริหารจัดการกิจกรรมต่าง ๆ ของทางองค์กรเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ 
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 Margarita (2016) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดหมายถึงกลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่
บริษัทสามารถควบคุมได้และน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย 
  ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาด จึงหมายความว่า ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาด
ที่สามารถควบคุมได้เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินการตลาดกิจการธุรกิจจ าเป็นต้องสร้าง             
ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมเพ่ือวางแผนการตลาดของกิจการของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
ทางการตลาดสมัยใหม่ เรียกส่วนประสมนี้ว่า 7P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีกำรตัดสินใจซื้อ 
            เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 192) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า ใน
การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่ง ต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงสุดสัปดาห์ทั ศนคติ
หลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้วขั้นตอนนี้สามารถแบ่งออกได้เป็นการมองเห็นปัญหาภายในการแสวงหา
ภายนอก การประเมินทางเลือกและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทุกขั้นตอนนี้มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการเลือก
กระท าสิ่งหนึ่งจากตัวเลือกหลายสิ่ง โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่
เสมอ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
  Kotler (1997) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีอยู่ 5 ขั้นตอน 
ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 คือการรับรู้ถึงปัญหา ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข้อมูล ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผล
ทางเลือก ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ และข้ันตอนสุดท้ายพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
    ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา คือ เมื่อตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของ
ตนเอง ที่เกิดจากความไม่พึงพอใจต่อสินค้าที่ใช้อยู่หรือมีความต้องการสินค้าใหม่เพ่ือตอบสนองความ
จ าเป็น กระบวนการตัดสินใจซื้อก็จะเกิดข้ึนได้ (Kotler, 1997) 
    ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข้อมูล คือเมื่อผ่านขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหาแล้ว
ภายหลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจเกี่ยวกับปัญหาหรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  
กระบวนการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อก็จะเริ่มต้นขึ้น ในขั้นตอนนี้ การรวบรวมข้อมูลอาจท าได้
โดยการสรุปรายการสินค้าหรือบริการทั้งหมดมาเพ่ือพิจารณา การค้นหาข้อมูลอาจได้รับข้อมูลจากตัว
ผู้บริโภคเองหรือจากแหล่งภายนอก ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การซื้อมาก ๆ อาจพึงพอใจจากความจ า
ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ กี่ ย ว กั บ สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร  ส่ ว น ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ มี ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ 
การซื้อน้อย อาจพึงพอใจจากการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพ่ือประกอบการตัดสินใจ  เช่น การ
สอบถาม(อภิรักษ์ จันทร์กลับ, 2559) 
    ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มาจาการแสวงหา
ข้อมูลในขั้นตอนที่ 2 มาเพียงพอ ผู้บริโภคก็จะด าเนินการประเมินทางเลือกเพ่ือตอบสนองความต้องการ
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ของตนโดยพิจารณาคุณสมบัติต่าง ๆ ของแต่ละตัวเลือกก่อนการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะให้คะแนนและ
พิจารณาคุณสมบัติต่าง ๆ ของแต่ละตัวเลือก และเลือกตราสินค้าที่ได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากที่ให้
คะแนนในคุณสมบัติแต่ละอย่าง บางครั้งอาจต้องถ่วงน้ าหนักของคุณสมบัติบางอย่างของสินค้า เนื่องจาก
บางคุณสมบัติอาจมีความส าคัญมากกว่าคุณสมบัติอ่ืน ๆ โดยผู้บริโภคจะเลือกสินค้าที่มีจุดเด่นใน
คุณสมบัติที่เห็นว่าส าคัญท่ีสุด  
  ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคได้พิจารณาตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่
แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่พึงพอใจมากกว่าตัวเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งความพึงพอใจที่มากกว่าจะ
น าไปสู่ความตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อในที่สุด อย่างไรก็ดีอาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามาแทรกระหว่างที่
ผู้บริโภคตัดสินใจ ซึ่งอาจท าให้ความพึงพอใจที่มากกว่าไม่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อได้  
(Kotler, 1997) 
  ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากที่ผู้บริโภคได้ท าการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแล้วผู้บริโภคก็จะมีประสบการณ์ในการใช้สินค้านั้น ๆ และจะท าการประเมินว่าสินค้านั้นสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการได้หรือไม่ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจในสินค้านั้น ๆ และจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปว่าจะมีการซื้อซ้ าหรือไม่ 
(Kotler, 1997) 
  Hawkins , Best & Coney (1998) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคต้องพิจารณารายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น  ๆ อย่างเป็น
รายละเอียดและครบถ้วน และผู้บริโภคจะต้องใช้เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เข้ากับ
ความตอ้งการของตนอย่างครบถ้วนและเป็นไปตามความเป็นจริงที่สุดที่เป็นไปได้ 
  Azzam & Mizeed (2021) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญ
ในการซื้อของผู้บริโภคโดยมักจะเกิดขึ้นจากความพึงพอใจและความพึงพอใจต่อสินค้าที่เลือก ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อได้โดยได้รับอิทธิพลจากตัวปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงความเชื่อของกลุ่มอ้างอิงและ
สภาวะทางอารมณ์ในเชิงบวก โดยสุดท้ายผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้นในทันทีที่พบว่ามี
ความพึงพอใจและเหมาะสมกับความต้องการของตน 
  สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการสิ่ง
หนึ่งจากตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่มากมายที่ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจเลือกในทางต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการที่มีอยู่ในชีวิตประจ าวัน  โดยการเลือกซื้อสินค้านั้นจะเลือกตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณแ์ละการตัดสินใจซื้อมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 5 ขั้นตอนด้วยกันนั่นเอง 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 ทฤษฎีอัตลักษณ์ทำงสังคม  (social identity theory)   
   ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity Theory) เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคมที่
พัฒนาโดย Tajfel & Turner ในปี 1979 โดยมีแนวคิดหลักที่เน้นเรื่องการที่บุคคลสร้างและรักษา
เอกลักษณ์ทางสังคมของตนเองผ่านการเป็นสมาชิกของกลุ่มทางสังคมต่าง ๆ 
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   Tajfel & Turner (1979) ได้ เสนอทฤษฎี อัตลักษณ์ทางสั งคม (Social Identity 
Theory) ซึ่งอธิบายว่า กลุ่มที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่นั้นเป็นแหล่งส าคัญของความภาคภูมิใจในตัวเองและ
การเห็นคุณค่าในตนเอง ดังนั้น เพ่ือเพ่ิมภาพลักษณ์ของตนเอง ผู้คนจะพยายามสร้างสถานะของกลุ่มที่
ตนเองเป็นสมาชิกให้ดีเหนือกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เพื่อให้รู้สึกภาคภูมิใจและเพ่ิมคุณค่าของตนเองไปด้วย 
   อานนท์ ศักดิ์วรวิชญ และ สุพัฒน์ วงศ์สุขุมอมร (2561) ได้กล่าวว่า ลักษณ์ทางสังคม
นั้นเป็นกระบวนการอย่างหนึ่งที่เกิดจากความรู้สึกเป็นสมาชิกของกลุ่มกลุ่มหนึ่งในสังคมหมู่มาก และยัง
รวมไปถึงสังคมหมู่น้อย อีกทั้งยังได้ยกตัวอย่างไว้เช่น ทีมฟุตบอล เรียนรุ่นเดียวกัน หรือคนที่มีตัวอักษร
ในชื่อเหมือนกันอาจท าให้กลุ่มคนเหล่านั้นมีความรู้สึกว่าพวกเขาเป็นคนกลุ่มเดียวกัน 
   อธิภัทร  เอิบกมล และ พัชลินจ์  จีนนุ่น (2564) ได้กล่าวว่า อัตลักษณ์ทางสังคม 
(Social Identity) ของบุคคลหมายถึงสถานภาพทางสังคม เช่น อาชีพ ชนชั้น เพศ ชาติพันธุ์ หรือศาสนา 
ที่ปัจเจกบุคคลสังกัดอยู่ โดยสังคมจะมีความคาดหวังหรือเรียกร้องให้ปัจเจกบุคคลในวัย เพศ หรือชนชั้น
นั้น ๆ วางตนอย่างเหมาะสมตามที่ก าหนด 
   ดังนั้น อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) จึงหมายถึงสถานภาพและบทบาททาง
สังคมที่บุคคลสร้างขึ้นและรักษาไว้ผ่านการเป็นสมาชิกของกลุ่มทางสังคมต่าง  ๆ ซึ่งมีผลต่อความรู้สึก
ภาคภูมิใจและการเห็นคุณค่าในตนเอง กลุ่มที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่ เช่น อาชีพ ชนชั้น เพศ ชาติพันธุ์ 
หรือศาสนา มีบทบาทส าคัญในการก าหนดและสะท้อนอัตลักษณ์ของพวกเขา โดยสังคมมีความคาดหวัง
ให้บุคคลในกลุ่มต่าง ๆ วางตนและปฏิบัติตามบทบาทที่เหมาะสมตามที่ก าหนดโดยการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นวิธีหนึ่งที่บุคคลใช้เพ่ือแสดงตัวตนและสถานะทางสังคม การดื่มอาจเชื่อมโยงกับกลุ่มทาง
สังคมหรือวัฒนธรรมที่บุคคลต้องการเป็นส่วนหนึ่ง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับสถำนกำรณ์แอลกอฮอล์ในประเทศไทยและ
ต่ำงประเทศ 
 2.4.1 ควำมหมำยของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้ให้ความหมายของแอลกอฮอล์ว่า หมายถึง สารอินทรีย์
ชนิดหนึ่งที่มีชื่อเต็มว่าเอทิลแอลกอฮอล์ มีลักษณะเป็นของเหลวใส กลิ่นฉุน ระเหยง่าย และมีจุดเดือดที่ 
78.5 องศาเซลเซียส โดยปกติเกิดขึ้นจากการหมักสารประเภทแป้งหรือน้ าตาลผสมยีสต์ ซึ่งมักเรียกกัน
ว่าแป้งเชื้อหรือเชื้อหมัก แอลกอฮอล์เป็นองค์ประกอบส าคัญของสุราและเมรัยทุกชนิด เมื่อดื่มเข้าไปจะ
ออกฤทธิ์ท าให้มีอาการมึนเมา นอกจากนี้ยังใช้ประโยชน์เป็นตัวท าละลายและเชื้อเพลิง  
 World Health Organization (2018) ได้ให้ความหมายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่า 
หมายถึง เครื่องดื่มที่มีเอทิลแอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบหลัก ซึ่งเป็นสารออกฤทธิ์ที่ท าให้เกิดการเมา
และมีผลต่อระบบประสาทส่วนกลาง ประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้แก่ เบียร์ ไวน์ และสุรา 
 Mayo Clinic (2021) ได้ให้ความหมายว่า แอลกอฮอล์ หมายถึง สารเคมีที่พบใน
เครื่องดื่มเช่น เบียร์ ไวน์และสุรา ที่มีส่วนประกอบของเอทิลแอลกอฮอล์ซึ่งเป็นสารที่มีผลต่อระบบ
ประสาทส่วนกลาง ท าให้เกิดอาการเมา การบริโภคในปริมาณที่พอเหมาะสามารถมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
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เช่น ลดความเสี่ยงของโรคหัวใจบางชนิด แต่การบริโภคมากเกินไปสามารถท าให้เกิดปัญหาสุขภาพและ
พฤติกรรมเสี่ยงต่าง ๆ ได้ 
 เบียร์ (Beer) หมายถึง เครื่องดื่มที่ได้จากการหมักข้าวมอลต์ โดยมีส่วนผสมหลักคือ
มอลต์และร าข้าว ผ่านกระบวนการหมัก มีปริมาณแอลกอฮอล์โดยทั่วไปอยู่ที่ 4-7% (Bamforth, 2016) 

 ไวน์ (Wine) หมายถึง เครื่องดื่มที่ได้จากการหมักน้ าผลไม้โดยใช้ยีสต์ ส่วนใหญ่ใช้องุ่น
เป็นวัตถุดิบหลัก แบ่งเป็นไวน์ขาวและไวน์แดง ไวน์ขาวมีปริมาณแอลกอฮอล์ 10-13% ไวน์แดงมีปริมาณ
แอลกอฮอล์ 12-15% (Jackson, 2014) 

 สุรา (Spirits) หมายถึง เครื่องดื่มที่ได้จากการกลั่นของเหลวที่ผ่านการหมักจนได้
แอลกอฮอล์บริสุทธิ์ มีปริมาณแอลกอฮอล์สูงมาก โดยทั่วไปมีปริมาณแอลกอฮอล์อยู่ที่ 35-50%  
(Russell, 2003) 

 2.4.2 สถำนกำรณ์แอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
   เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นสารเสพติดที่มีโทษเมื่อบริโภคในปริมาณมากจนถึงข้ันเป็นโรค
พิษสุราเรื้อรัง นอกจากนี้ แอลกอฮอล์ยังเป็นปัจจัยเสี่ยงที่ก่อให้เกิดความเจ็บป่วยมากกว่า 230 ประเภท 
เช่น โรคตับแข็ง โรคระบบหัวใจและหลอดเลือด โรคมะเร็ง และโรคทางจิตประสาท การบริโภค
แอลกอฮอล์ยังส่งผลกระทบต่อสังคม เช่น การเกิดอุบัติเหตุทางถนนจากการดื่มแล้วขับ รวมถึงการ
ทะเลาะวิวาทและการท าร้ายร่างกาย (World Health Organization, 2018)  
   อย่างไรก็ตามแม้ว่าประชาชนส่วนใหญ่จะทราบถึงโทษหลายประการของการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่ก็ยังมีผู้ที่ดื่มสุราอยู่จ านวนหนึ่งในประเทศไทย ซึ่งจากโครงการส ารวจ
พฤติกรรมด้านสุขภาพของประชาชนไทย โดยส านักงานสถิติแห่งชาติ ที่จัดท าขึ้นทุกสามปี เริ่มตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2560 และครั้งล่าสุด คือ พ.ศ. 2564 (กองสถิติสังคม ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2564) จากการส ารวจพฤติกรรมด้านสุขภาพของประชากร พบว่า ในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมา
ในปี พ.ศ. 2564 จ านวนนักดื่มปัจจุบันมีแนวโน้มใกล้เคียงกับปี พ.ศ. 2560 (15,966,498 คน หรือร้อย
ละ 28.00 ของประชาชนไทยอายุ 15 ปีขึ้นไปในปี พ.ศ. 2564 เทียบกับ 15,897,265 คน หรือร้อยละ 
28.41 ในปี พ.ศ. 2560) ซึ่งเชื่อว่าเกิดจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และมาตรการควบคุมท่ีท าให้
จ านวนนักดื่มปัจจุบันไม่เพ่ิมขึ้น เมื่อพิจารณาถึงนักดื่มหน้าใหม่หรือประชากรที่เพ่ิงเริ่มดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นครั้งแรกในชีวิตภายใน 3 ปีก่อนการส ารวจในปี พ.ศ. 2564 มีจ านวนทั้งสิ้น 1,381,449 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.93 ของประชากรไทยอายุ 15 ปีขึ้นไป โดยมีสัดส่วนของนักดื่มหน้าใหม่เพศหญิง
เพ่ิมขึ้นมากกว่านักดื่มเพศชายอย่างชัดเจน เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นักดื่มนิยมดื่มมากที่สุดคือ เบียร์ 
(ร้อยละ 55.96) สุราประเภทต่าง ๆ และไวน์คูลเลอร์ และสุราผสมน้ าผลไม้ (ร้อยละ 1.83) ตามล าดับ 
นอกจากนี้ นักดื่มปัจจุบันมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในการซื้อเครื่องดื่มที่บ้าน ในช่วง 10 ปีที่ผ่าน
มา โดยมีแนวโน้มของการเพ่ิมค่าใช้จ่ายในการดื่มมากขึ้นเกือบ 2 เท่า เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2560 และ
สถานที่ซื้อสุราที่นิยมมากที่สุดคือ ร้านขายของชา และร้านสะดวกซื้อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต จากการส ารวจ
พบว่า อัตราการดื่มของประชากรที่อาศัยในและนอกเขตเทศบาลแตกต่างกันเล็กน้อย นักดื่มปัจจุบันและ
นักดื่มหนักส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาล ภาคเหนือมีอัตราการดื่มสูงสุด และสามจังหวัดที่มีดัชนี
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ระดับความเสี่ยงต่อปัญหาแอลกอฮอล์สูงสุดคือ น่าน เชียงราย และแพร่ ส่วนสามจังหวัดที่มีดัชนีระดับ
ความเสี่ยงต่อปัญหาแอลกอฮอล์ต่ าสุดคือ ยะลา ปัตตานี และนราธิวาส (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2565) 
   นอกจากนี้การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางสื่อสังคมออนไลน์และกิจกรรม
การตลาดที่เพ่ิมมากขึ้นในรูปแบบข้อความ ค าสแลง รูปภาพ หรือสื่อมัลติมีเดียต่าง  ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 
อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ และติ๊กต็อก รวมถึงการใช้ตราเสมือนและการให้ทุนอุปถัมภ์จากอุตสาหกรรม
สุรา ท าให้เกิดนักดื่มหน้าใหม่และผู้ดื่มมีอายุน้อยลงเรื่อย ๆ ด้วยเหตุนี้ ประเทศไทยจึงได้ก าหนดหรือ
ปรับแก้นโยบายและมาตรการต่าง ๆ เพ่ือควบคุม ป้องกัน และลดปัญหาจากการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ (พรรณพิไล สุทธนะ และ ณรงค์ศักดิ์ หนูสอน , 2561)  
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสถำนกำรณ์แอลกอฮอล์ประเทศไทยและต่ำงประเทศ 
   ทฤษฎีสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Theory) 
   Penrod & Hupcey (2005) กล่าวว่า ทฤษฎีสั งคมวัฒนธรรม (Sociocultural 
Theory) เป็นกรอบแนวคิดที่เชื่อว่ากิจกรรมของมนุษย์ทั้งหมด รวมถึงพฤติกรรม ความรู้ ความคิด และ
ความเชื่อของบุคคล ได้รับอิทธิพลจากบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของสภาพแวดล้อมที่พวกเขา 
อาศัยอยู่ 
   อุบล ธเนศชัยคุปต์ (2552) กล่าวว่า ทฤษฎี Sociocultural มีรากฐานมาจากแนวคิด
และผลงานของ Vygotsky (1978)  ซึ่งเน้นเรื่องภาวะจิตหรือความตระหนักรู้ทางจิต ทฤษฎีนี้ชี้ให้เห็นว่า
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์เป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การพัฒนาของภาวะจิตและปัญญา โดยเฉพาะ
การปฏิสัมพันธ์กับผู้ที่มีความรู้และประสบการณ์มากกว่า รวมถึงการใช้ประโยชน์จากวัตถุทางสังคมที่
ช่วยให้บุคคลเปลี่ยนจากการถูกชี้น าหรือควบคุมโดยผู้อ่ืนไปสู่การชี้น าและควบคุมตนเอง อันเป็นภาวะที่
ท าให้บุคคลสามารถท าสิ่งต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง 
   Vygotsky (1978) กล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Theory) 
ซึ่งมีความเชื่อว่ากระบวนการทางจิตวิทยาขั้นสูงของมนุษย์ เช่น การคิด ความจ า แรงจูงใจ อารมณ์ 
ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม กล่าวคือ มนุษย์พัฒนากระบวนการเหล่านี้ขึ้น
ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์และการเรียนรู้จากผู้อ่ืนในสังคมและวัฒนธรรมที่ตนเติบโตมา โดยให้ความส าคัญ
กับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่ล้อมรอบบุคคล โดยเชื่อว่าเครื่องมือทางปัญญาและสัญลักษณ์ที่ใช้ใน
สังคมและวัฒนธรรมนั้น ๆ เป็นตัวก าหนดวิธีคิดและกระบวนการทางจิตของบุคคล 
   Wertsch (1991) เสนอมุมมองของทฤษฎีสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Theory) 
โดยเน้นบทบาทของเครื่องมือทางวัฒนธรรมในการเป็นตัวกลางให้มนุษย์สามารถควบคุมกิจกรรมทางจิต
ของตนเองได้ โดยกล่าวว่า มนุษย์ใช้เครื่องมือทางวัฒนธรรม เช่น ภาษา สัญลักษณ์ เครื่องมือ ในการ
ควบคุมกระบวนการคิดและพฤติกรรมของตนเอง เครื่องมือเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นภายในบริบททางสังคม
และวัฒนธรรม และมีอิทธิพลต่อวิธีคิดและกระท าของมนุษย์ 
   Gordon , Heim & MacAskill (2012)  ได้ชี้ให้เห็นถึงความหลากหลายของบรรทัด
ฐานและทัศนคติเกี่ยวกับการดื่มที่แตกต่างกันไปในแต่ละสังคม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีสังคมวัฒนธรรม 
(Sociocultural Theory) ที่มองว่าพฤติกรรมการดื่มนั้นเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมที่ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมของสังคมนั้น ๆ โดยได้ยกตัวอย่างความแตกต่างของวัฒนธรรมการดื่มใน
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หลายมิติ เช่น ความแตกต่างของบทบาททางเพศที่เกี่ยวข้องกับการดื่ม โอกาสในการดื่ม สถานที่ที่สังคม
ยอมรับหรือไม่ยอมรับให้มีการดื่ม ระดับการดื่มที่สังคมถือว่ายอมรับได้ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วน
ได้รับอิทธิพลจากบริบททางสังคม ค่านิยม ความเชื่อ และประวัติศาสตร์ของแต่ละสังคม  ซึ่ง Gordon 
และ MacAskill สนับสนุนและเชื่อมโยงกับทฤษฎีสังคมวัฒนธรรม โดยมองว่าการดื่มแอลกอฮอล์เป็น
พฤติกรรมที่ฝังรากลึกในบริบททางสังคมและวัฒนธรรมของแต่ละสังคม 
 
2.5 กฎระเบียบต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำรบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พระราชบัญญัติฉบับนี้ได้ออกมาโดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือควบคุมการผลิต การน าเข้า การจ าหน่าย และการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทย โดยในพระราชบัญญัตินี้ได้มีการก าหนดนิยามและประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่าง ๆ 
ไว้อย่างชัดเจน พร้อมทั้งห้ามมิให้มีการผลิต น าเข้า จ าหน่าย หรือมีไว้ในครอบครองเพ่ือจ าหน่ายซึ่ง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยไม่ได้รับอนุญาต ทั้งนี้ผู้ที่ประกอบกิจการผลิต น าเข้า หรือขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จะต้องได้รับใบอนุญาตจากพนักงานเจ้าหน้าที่ก่อน โดยมีการก าหนดหลักเกณฑ์ วิธีการ อายุ
ใบอนุญาต และค่าธรรมเนียมไว้ด้วย นอกจากนี้ พระราชบัญญัติฉบับนี้ยังได้มีการห้ามโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่มีเนื้อหาละเมิดศีลธรรมหรืออาจก่อให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพ ห้ามขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้บุคคลอายุต่ ากว่า 20 ปีหรือผู้มึนเมา รวมถึงห้ามดื่มหรือมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไว้ใน
ครอบครองในบริเวณหรือสถานที่ห้ามตามที่กฎหมายก าหนด และยังก าหนดบทลงโทษส าหรับผู้ที่ฝ่าฝืน
พระราชบัญญัตินี้อีกด้วย (พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์, 2551) 
 พระราชบัญญัติสุรา พ.ศ. 2493 เกี่ยวข้องกับการควบคุมการผลิตและการน าเข้าของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดยพระราชบัญญัติสุรา พ.ศ. 2493 เป็นกฎหมายที่มีวัตถุประสงค์หลักในการควบคุมและ
ก ากับดูแลธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสุราในประเทศไทย โดยได้ก าหนดหลักเกณฑ์
และมาตรการต่าง ๆ ไว้อย่างครบถ้วน ในด้านการผลิตสุรานั้น พระราชบัญญัติฉบับนี้ก าหนดให้ผู้ที่
ต้องการจะผลิตสุราจะต้องได้รับอนุญาตให้เป็นโรงงานสุราเสียก่อน โดยจะต้องปฏิบัติตามมาตรฐานและ
ข้อบังคับเฉพาะที่ก าหนดไว้ ทั้งในเรื่องของประเภทสุราที่สามารถผลิตได้ วัตถุดิบและส่วนผสมที่อนุญาต 
รวมถึงกระบวนการผลิต การเก็บรักษา การบรรจุ และการตรวจสอบคุณภาพสินค้า ส าหรับในส่วนของ
การน าเข้าสุราจากต่างประเทศนั้น พระราชบัญญัตินี้ก าหนดให้ผู้น าเข้าจะต้องขออนุญาตก่อน และต้อง
น าสุราที่น าเข้ามาให้กรมสรรพสามิตตรวจสอบตามหลักเกณฑ์และเงื่อนไขที่ก าหนด เช่นประเภท 
มาตรฐานคุณภาพ และปริมาณของสุราที่จะน าเข้า ในขณะเดียวกัน พระราชบัญญัติฉบับนี้ยังได้ก าหนด
หลักเกณฑ์เกี่ยวกับการจ าหน่ายสุราด้วย โดยผู้ประกอบการจะต้องขออนุญาตประกอบกิจการค้าสุรา
ก่อน และจะต้องควบคุมดูแลการจ าหน่ายสุราให้เป็นไปตามกฎระเบียบที่ก าหนด เช่น การห้ามจ าหน่าย
ให้แก่เด็กและผู้ป่วยจิต บริเวณและสถานที่จ าหน่าย เป็นต้น นอกจากนี้ พระราชบัญญัติสุรายังได้ก าหนด
อัตราภาษีส าหรับสุราแต่ละประเภท โดยค านึงถึงปริมาณแอลกอฮอล์และราคาขายเป็นส าคัญ เพ่ือเป็น
รายได้ให้แก่รัฐบาล และใช้เป็นมาตรการในการควบคุมการบริโภคสุราของคนในสังคมด้วย โดยผู้ผลิต 
น าเข้า และจ าหน่ายสุราต้องช าระภาษีตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่ก าหนดไว้และเพ่ือให้พระราชบัญญัติ
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สามารถบังคับใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงได้ก าหนดบทลงโทษทางอาญาไว้ส าหรับผู้ฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติ
ตามบทบัญญัติต่าง ๆ เช่น การปรับและจ าคุก (พระราชบัญญัติสุรา, 2493) 
 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 เป็นการป้องกันการหลอกลวงผู้บริโภคโดย
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มีบทบัญญัติที่มุ่งคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคจากการถูก
หลอกลวงโดยผู้ประกอบธุรกิจ โดยเฉพาะการโฆษณาที่มีเนื้อหาบิดเบือนความจริงหรือท าให้เข้าใจผิด
เกี่ยวกับคุณสมบัติและผลกระทบของสินค้า ซึ่งรวมถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วย กฎหมายฉบับนี้ได้
บัญญัติข้อห้ามไว้อย่างชัดเจนในมาตรา 22 ว่าห้ามมิให้ผู้ประกอบธุรกิจกระท าการใด ๆ อันเป็นการไม่
เป็นธรรมต่อผู้บริโภคในการโฆษณาสินค้า โดยเฉพาะการใช้ข้อความอันเป็นเท็จหรือเกินจริง การใช้
ข้อความที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิด หรือการไม่แสดงข้อความเกี่ยวกับสรรพคุณ ผลข้างเคียง และ
วิธีการป้องกันอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากการบริโภคหรือใช้สินค้านั้น ดังนั้น ส าหรับการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ผู้ประกอบการจะต้องระมัดระวังการใช้ข้อความและเนื้อหาที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดถึง
สรรพคุณหรือข้อดีของสินค้า และจ าเป็นต้องแสดงค าเตือนและข้อควรระวังต่าง  ๆ เกี่ยวกับผลกระทบ
จากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วย นอกจากนี้ หากผู้ประกอบการฝ่าฝืนบทบัญญัติดังกล่าว จะมี
ความผิดตามกฎหมายนี้ โดยมีโทษจ าคุกหรือปรับ หรือทั้งจ าทั้งปรับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพระราชบัญญัติ
ฉบับนี้ให้ความส าคัญในการคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภคอย่างจริงจัง  (พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค, 
2522)  
 
2.6 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่
ของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่ามีปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 4 
ประเภทจากปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ทั้งหมด 5 ประเภทนั้น มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้าง 
โฉมใหม่ของผู้บริโภค ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี  คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาและ อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอ
เมืองชลบุรีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
นั้น มีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบียร์ ช้างโฉมใหม่ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรีไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ 0.05 และในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)  ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่ามีปัจจัยส่วน
ประสมทางตลาด 3 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง
ชลบุรี คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนปัจจัยส่วน
ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด ที่ ไ ม่ มี ผ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ เ บี ย ร์ ช้ า ง โ ฉ ม ใ ห ม่ ใ น  เ ข ต ต า บ ล 
แสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี คือปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านกระบวนการ 
 ทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ที่อาศัยอยู่ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, One - Way 
ANOVA และ Pearson Correlation ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น 
Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ได้แก่ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพและด้านกระบวนการให้บริการที่
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิ เคชั่น Shopee ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์หลักที่ซื้อสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความถี่ในการซื้อสินค้า และช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อสินค้า ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เข้ามาซื้อสินค้า 
 วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยมีกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคอายุ  20 ปี ขึ้นไปที่ใช้ แอพพลิเคชั่น AliExpress จ านวน 400 คน               
ซึ่งถูกก าหนดโดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงโดยการก าหนดขนาดของตัวอย่างด้วยวิธี ของ ทาโรยามาเน 
(Yamane , 1967) และการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เครื่องมือแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ               
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธิ์ของการแปรผัน              
อีกทั้งยัง ใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อตัวแปร  
ด้วยการ วิเคราะห์ผ่านโปรแกรม  SPSS ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุ 
26-35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 15,000-25,000 บาท ในส่วนของลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น 
AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  
ปัจจัยทั้ง 7 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
 ภาวศุทธิ ตริตรอง และ ปาลิดา ศรีศรก าพล  (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการให้ค าปรึกษาเลิกบุหรี่ผ่านร้านขายยาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ บุคคลผู้ที่สูบบุหรี่จ า นวน 400 คน ซึ่งมีอายุ 25-            
59 ปี ที่สูบบุหรี่ในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมาและมีความคิดต้องการที่จะเลิกบุหรี่โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอนในการเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร จากนั้นใช้วิธีเลือก กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์  สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน t-test ANOVA และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (MRA) ด้วยวิธี Stepwise โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 33-44 ปี มีสถานภาพ
โสด และมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท และมี
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ระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าพบว่ามีปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันนั้นมีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการให้ค าปรึกษาเลิกบุหรี่ผ่านร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ที่ 0.05 และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางตลาดพบว่า มี 4 ด้าน คือ ด้านกระบวนการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านสถานที่ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการให้
ค าปรึกษาเลิกบุหรี่ผ่านร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดรุชา รัตนด ารงอักษร (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้ชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบล
ปากน้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จ านวน 400 คน เป็นกลุ่มตัวอย่างและเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบคุณภาพ เครื่องมือวิจัย ได้แก่ ค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเท่ากับ 
0.97 และค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค เท่ากับ 0.91 แล้วจึงน ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ได้แก่ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์
ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงซึ่งมีอายุตั้งแต่ 20-30 ปี ซึ่ง
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานของบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาท และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางตลาด พบว่า มีปัจจัยอยู่ 4 ด้าน                                       
ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ในต าบลปากน้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี” การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของประชากรในจังหวัด
นนทบุรี โดยศึกษาเกี่ยวกับการปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยมีล าดับขั้นตอนใน
การวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากร 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
 
3.1 ประชำกร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่ซื้อหรือเคยซื้อและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี 
 
3.2 กลุม่ตัวอย่ำง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่ซื้อหรือเคย
ซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี แต่เนื่องด้วยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
จึงได้ใช้วิธีการค านวณโดย ใช้สูตร W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ความคลาด
เคลื่อน ± 5% ดังนี้ 

สูตร  n =
P(1−P)Z2

d2
 

 ก าหนดให้  n     =   จ านวนขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
  P     =   สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา (0.5) 
  Z     =   ระดับความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  

               Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) 
         d      =    สัดสว่นของความคลาดเคลื่อมที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (0.05) 

แทนค่า   n    =    (0.5) (1 – 0.5) (1.96)2 

               (0.05)2 

    n  =     384.16 
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 ดังนั้น การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอย่าง ฉะนั้นเพ่ือ
ความสะดวกในการวิเคราะห์และป้องกันความผิดพลาดของข้อมูลจึงมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา             
ครั้งนี้ จ านวน 400 ตัวอย่าง  
 กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
 ผู้ศึกษาใช้วิธีการแจกแบบสอบถามโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับบุคคลที่มีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปที่ซื้อหรือเคยซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรีโดยใช้
การแจกแบบสอบถามทั้งทางออฟไลน์ และทางออนไลน์ตามแหล่งร้านอาหาร แหล่งจ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ได้รับอนุญาตตามกฎหมายผ่านแบบสอบถามทาง Google From เนื่องจากเป็นวิธีที่
รวดเร็วในการเก็บรวบรวมข้อมูลและเป็นวิธีที่สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ง่าย 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามชนิดเลือกตอบเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นจากการศึกษาค้นคว้าจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม โดยลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed ended 
question) เป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple choice question) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน  
   ส่วนที่  1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ โดยแบบสอบถามมีลักษณะตรวจสอบรายการ (Check-List) จ านวน 10 ข้อ ซึ่งผู้วิจัยได้
พัฒนาและปรับปรุงมากจากแบบสอบถามของ ศิริพร สุภโตษะ ( 2560 ) 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                   
เป็นลักษณะค าถามแบบส ารวจรายการ มีจ านวน 5 ข้อ  
    ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ด้าน                
มีจ านวน 35 ข้อ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตาม 5 
มาตราแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้  
   มากที่สุด   5 คะแนน  
   มาก   4  คะแนน  
   ปานกลาง  3 คะแนน  
   น้อย    2 คะแนน  
   น้อยที่สุด   1 คะแนน    
  ซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาและปรับปรุงมาจากแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มาจาก
แบบสอบถามของ วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา  (2560) ดังนี้  
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  1. ด้านผลิตภัณฑ์ จ านวน 5 ข้อ 
  2. ด้านราคา จ านวน 5 ข้อ 
  3. ด้านการจัดจ าหน่าย จ านวน 5 ข้อ 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 5 ข้อ  
 ในส่วนของด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้วิจัยได้พัฒนาและ
ปรับปรุงมาจากแบบสอบถามของ ฤทธิ์เจตน์  รินแก้วกาญจน์ (2561) ดังนี้ 
  5. ด้านบุคลากร จ านวน 5 ข้อ  
  6. ด้านกระบวนการ จ านวน 5 ข้อ 
  7. ด้านลักษณะทางกายภาพ จ านวน 5 ข้อ 

    ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบ่งออกเป็น 5 ด้าน  
มีจ านวน 15 ข้อ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตาม 5 
มาตราแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ในการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีเกณฑ์
การให้คะแนน ดังนี้  
   มากที่สุด   5 คะแนน  
   มาก   4  คะแนน  
   ปานกลาง  3 คะแนน  
   น้อย    2 คะแนน  
   น้อยที่สุด   1 คะแนน    
 ซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาและปรับปรุงมาจากแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มาจากแบบสอบถามของ ปรเมศวร์  ศรีสวัสดิ์ (2563) 
  เกณฑ์กำรให้คะแนน 
  เนื่องจากการตอบแบบสอบถามนั้นได้แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย และน้อยที่สุด ซึ่งค าตอบที่ได้จากแบบสอบถามจะน ามาให้คะแนนโดยวิธีก าหนดค่าน้ าหนัก 
(Arbitrary weighting method) โดยให้น้ าหนักของคะแนนตามความเหมาะสมของบทบาทที่แสดงออก 
ดังนี้ 
   มากที่สุด   5 คะแนน  
   มาก   4  คะแนน  
   ปานกลาง  3 คะแนน  
   น้อย    2 คะแนน  
   น้อยที่สุด   1 คะแนน    
 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจกความถี่แล้ว การแปลผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปล
ผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้  
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
         จ านวนชั้น 
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 =   5 - 1 
             5 
   =    0.8 
 จากการพิจารณาอันตรภาคชั้นดังกล่าว จึงก าหนดให้คะแนนของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย    4.21-5.00 หมายถึง มีความส าคัญระดับมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย    3.41-4.20 หมายถึง มีความส าคัญระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย    2.61-3.40 หมายถึง มีความส าคัญระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย    1.81-2.60 หมายถึง มีความส าคัญระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย    1.00-1.80 หมายถึง มีความส าคัญระดับน้อยที่สุด 
 ฉะนั้น การวัดระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ใน จังหวัดนนทบุรี ว่าอยู่ในระดับใดนั้น จะพิจารณาจากค่าเฉลี่ยที่หาได้ว่าอยู่ในช่วงระดับ
คะแนนใด 

แนวทำงในกำรพัฒนำเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใน
จังหวัดนนทบุรีได้ศึกษาและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกี่ยวข้องจากหนังสือวิชาการ บทความ
วิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2. ศึกษาข้อค าถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความ
สอดคล้อง ครอบคลุมและตรงประเด็นกับแนวคิดและทฤษฎีที่ต้องศึกษาในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และน าข้อค าถามมาจัดให้อยู่ในรูปแบบของ
แบบสอบถามที่สามารถน าไปใช้ในงานวิจัยได้ 

3. ทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
   3.1 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามเกี่ยวปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
(7P’s) และการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยน าไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบข้อ
ค าถามว่าครอบคลุมเนื้อหาและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม่ 
    3.2 น าแบบสอบถามมาทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
validity) โดยท าการหาค่าความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรการค านวณหาค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Item - objective congruence index: IOC) และให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน
เป็นผู้พิจารณาให้คะแนนดังนี้ 
         ค่า +1 หมายถึง ข้อค าถามท่ีสามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน 
  ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าจะวัดได้ 
  ค่า -1 หมายถึง ข้อค าถามท่ีไม่สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน  



 
 

32 

จากนั้นน าคะแนนผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง  ข้อค าถามกับ
จุดประสงค์ โดยใช้สูตร 
   IOC =  ƩR 
      N 
 เมื่อ  IOC  หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง  
        ƩR หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
        N หมายถึง จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

ในการพิจารณาคัดเลือกข้อค าถาม สามารถใช้เกณฑ์ดังนี้: ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC (Index 
of Item-Objective Congruence) ตั้งแต่ 0.5 - 1.0 จะคัดเลือกไว้ใช้ เนื่องจากถือว่าข้อค าถามนั้นมี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยอย่างเหมาะสม ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5              
ควรพิจารณาปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ หรือในกรณีที่ไม่สามารถปรับปรุงได้    
ควรตัดทิ้งเพื่อลดความคลาดเคลื่อนในผลการวิจัย (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2556, น. 135-139) 

 
ตำรำงท่ี 3.1 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยท าการหาค่าความสอดคล้อง

ภายในของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ล ำดับ 

กำรตรวจสอบควำม
เที่ยงตรง 

ผู้เชี่ยวชำญประเมิน 

ค่ำควำม
เที่ยงตรงเชิง

เนื้อหำ 

ผลกำร
พิจำรณำ 

1 2 3 
ค าถามคัดกรอง 1 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 2 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 3 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 4 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 5 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 6 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 7 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 8 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 9 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 10 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
ปัจจัยส่วนบุคคล 1 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 2 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 3 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 4 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 5 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
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ตำรำงท่ี 3.1 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยท าการหาค่าความสอดคล้อง
ภายในของแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 

ล ำดับ 

กำรตรวจสอบควำม
เที่ยงตรง 

ผู้เชี่ยวชำญประเมิน 

ค่ำควำม
เที่ยงตรงเชิง

เนื้อหำ 

ผลกำร
พิจำรณำ 

1 2 3 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps’) 1 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 2 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 3 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 4 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 5 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 
 

 
6 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ผ่าน 

 7 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 8 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 9 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 10 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 11 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 12 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 12 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 14 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 15 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 16 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 17 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 18 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 19 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 20 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 21 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 22 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 23 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 24 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 25 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 26 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 27 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
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ตำรำงท่ี 3.1 การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยท าการหาค่าความสอดคล้อง
ภายในของแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร ล ำดับ กำรตรวจสอบควำม
เที่ยงตรง 

ผู้เชี่ยวชำญประเมิน 

ค่ำควำม
เที่ยงตรงเชิง

เนื้อหำ 

ผลกำร
พิจำรณำ 

1 2 3 
 28 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 29 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 30 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 31 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 32 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 33 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 34 +1 +1 +0 0.67 ผ่าน 
 35 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
การตัดสินใจซื้อ 1 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 2 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 3 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 4 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 5 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 6 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 7 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 8 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 9 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 10 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 11 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 12 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 13 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 14 +1 +1 +1 1 ผ่าน 
 15 +1 +1 +1 1 ผ่าน 

ค่ำ IOC รวมทั้งฉบับ     0.95 ผ่ำน 

4. แก้ไขแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมมากขึ้น ก่อนน าไปทดลองใช้ (Try-Out)  
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบหาความเที่ยง (Reliability) กับบุคคลที่ไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จ านวน 30 คน ก่อนเก็บข้อมูลจริงจากนั้น
จากนั้นน าแบบสอบถามไปหาความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach’s Alpha 
(Cronbach, 1990, p. 204) โดยแบบสอบแต่ละชุดจะต้องมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป โดย
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามงานวิจัยเรื่องนี้ ทั้งในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.943 และด้านการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 0.891 ตามล าดับ 

 
ตำรำงท่ี 3.2 ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (รายด้าน) 

ตัวแปร จ ำนวนข้อ ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมเชื่อม่ัน 
ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด  35 0.851 
   ด้านผลิตภัณฑ์ 5 0.831 
   ด้านราคา 5 0.812 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 5 0.828 
   ด้านส่งเสริมการตลาด 5 0.855 
   ด้านบุคลากร 5 0.844 
   ด้านลักษณะทางกายภาพ 5 0.819 
   ด้านกระบวนการ 5 0.828 
กำรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 15 0.830 
   รับรู้ถึงความต้องการ 3 0.773 
   แสวงหาข้อมูล 3 0.820 
   ประเมินทางเลือก 3 0.755 
   การตัดสินใจซื้อ 3 0.797 
   พฤติกรรมหลังการซื้อ 3 0.834 

 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

 3.4.1 เตรียมแบบสอบถามที่จะใช้ในการเก็บข้อมูลให้เพียงพอและอยู่ในสภาพที่
เรียบร้อย 

 3.4.2 แจกแบบสอบถามตามบุคคลกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด ทั้งทางออฟไลน์ และ
ออนไลน์ ในระหว่างเดือนมิถุนายน - พฤศจิกายน พ.ศ. 2567 

 3.4.3 ผู้วิจัยท าการตรวจดูความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม หากมีความสมบูรณ์ในการตอบ
จึงน าไปวิเคราะห์ต่อไป 
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3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและกำรประมวลผลข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติพรรณนาซึ่งประกอบไปด้วยค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยใช้สถิติ t-test ส าหรับเปรียบเทียบ 2 กลุ่ม one-way ANOVA (F-test) ส าหรับ
เปรียบเทียบ 2 กลุ่มขึ้นไป และในกรณีพบความแตกต่าง จะท าทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายคู่ 
โดยวิธี Least Significance Difference (LSD) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปัจจัย
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าสถิติมาใช้เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
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บทท่ี 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้วิจัยได้
น าเสนอผลการวิเคราะห์และตารางประกอบการบรรยายตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล   
4.2 ล าดับขั้นในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล   
 

4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล   
N     หมายถึง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
x̅       หมายถึง ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
F             หมายถึง       ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
p     หมายถึง ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 
r     หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
SD           หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
β     หมายถึง    ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
b     หมายถึง    ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
R      หมายถึง  ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2     หมายถึง  ค่าก าลังสองของ R 
Adjust R2  หมายถึง  ค่า R2 ที่ปรับแล้ว 
*      หมายถึง  ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
t-test       หมายถงึ       สถติิทดสอบค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบ 2 กลุ่ม 
F-test      หมายถึง       สถติิทดสอบค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบ 2 กลุ่มขึ้นไป 

 
4.2 ล ำดับขั้นในกำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล   
   ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับต่อไปนี้  

    ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที ่1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
   จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนก
ตามประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 
ตำรำงท่ี 4.1 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เบียร์ 178 44.50 
สุรา 121 30.25 
ไวน์ 101 25.25 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า 
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่กลุ่มตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ เบียร์ มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.50  รองลงมา คือ สุรา มีจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และ ไวน์ มีจ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.25 ตามล าดับ  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม              
ยี่ห้อเบียร์ 
 
ตำรำงท่ี 4.2 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามยี่ห้อเบียร์ 

ยี่ห้อเบียร์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
คาร์ลสเบิร์ก 6 3.37 
คิริน 6 3.37 
โคโรน่า 16 8.99 
ช้าง 13 7.30 
บัดไวเซอร์ 13 7.30 
เบียร์คราฟต์ 10 5.62 
ลีโอ 22 12.36 
สิงห์ 38 21.35 
อาซาฮี 11 6.18 
โฮการ์เด้น 18 10.11 
ไฮเนเก้น 
อ่ืน ๆ 

22 
3 

12.36 
1.69 

รวม 178 100.00 
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 จากตารางที่ 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ าแนกตามยี่ห้อเบียร์ พบว่า ยี่ห้อเบียร์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ สิงห์ มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 21.35  รองลงมา คือ ไฮเนเก้น ลีโอ มี
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 12.36 โฮการ์เด้น มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 10.11 โคโรน่า มี
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.99  ช้าง บัดไวเซอร์ มีจ านวน 13 คน  คิดเป็นร้อยละ 7.30 อาซาฮี 
เบียรคราฟต์ มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.18  เบียรคราฟต์ มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.62 
และ คาร์ลสเบิร์ก คิริน จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.37 และ อ่ืน ๆ  จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.69 ตามล าดับ  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม             
ยี่ห้อสุรา 
 
ตำรำงท่ี 4.3 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามยี่ห้อสุรา 

ยี่ห้อสุรำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
100 Pipers 6 4.96 
เกรย์ กูส 8 6.61 
จอห์นี่ วอล์คเกอร์ 10 8.26 
แจ็ค แดเนียลส์ 13 10.74 
ชีวาส รีกัล 7 5.80 
บาเลนไทน์ 1 0.83 
เบลนด์ 285 5 4.13 
แม่โขง 11 9.09 
รีเจนซี่ 20 16.53 
หงส์ทอง 8 6.61 
สเมอร์นอฟ 8 6.61 
แสงโสม 
แอบโซลูท วอดก้า 
อ่ืน ๆ 

13 
10 
1 

10.74 
8.26 
0.83 

รวม 121 100.00 
 จากตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ าแนกตามยี่ห้อสุรา พบว่า ยี่ห้อสุรา ที่กลุ่ม
ตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ รีเจนซี่ มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.53 รองลงมา คือ แสงโสม แจ็ค              
แดเนียลส์ มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย 10.74 แม่โขง มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 9.09 หงส์ทอง 
สเมอร์นอฟ เกรย์ กูส มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.61 ชีวาส รีกัล มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.80 100 Pipers มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.96 เบลนด์ 285 มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.13 และ บาเลนไทน์ อ่ืน ๆ  มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.83 ตามล าดับ  
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม               
ยี่ห้อไวน์ 
 
ตำรำงท่ี 4.4 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามยี่ห้อไวน์ 

ยี่ห้อไวน์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
Cabernet Sauvignon 15 14.85 
Chardonnay 11 10.89 
MERLOT 8 7.92 
NADIN 777 8 7.92 
Pink Moscato 13 12.87 
Rosso Dolce 10 9.90 
Shiraz 16 15.84 
Sparkling Shiraz 20 19.81 

รวม 101 100.00 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ าแนกตามยี่ห้อไวน์ พบว่า ยี่ห้อไวน์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ Sparkling Shiraz มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 19.81  รองลงมา คือ 
Shiraz มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 15.84 Cabernet Sauvignon มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.85 Pink Moscato มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 12.87 Chardonnay มีจ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.89 Rosso Dolce มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 9.90 และ NADIN777 MERLOT มี
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 7.92 ตามล าดับ  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม
ความถี่ในการดื่มแอลกอฮอล์  
 
ตำรำงท่ี 4.5 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการดื่มแอลกอฮอล์  

ควำมถี่ในกำรดื่มแอลกอฮอล์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 115 28.75 
เดือนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน 99 24.75 
เดือนละ 3-4 ครั้งต่อเดือน 79 19.75 
มากกว่าเดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน 107 26.75 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลความถี่ในการดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า ความถี่ใน
การดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75  
รองลงมา คือ มากกว่า เดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ  26.75  เดือนละ 1-2 
ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และ เดือนละ 3-4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.75 ตามล าดับ  
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม
ความถี่ในการซื้อแอลกอฮอล์ 
 
ตำรำงท่ี 4.6 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการซื้อแอลกอฮอล์ 

ควำมถี่ในกำรซื้อแอลกอฮอล์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 105 26.25 
เดือนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน 106 26.50 
เดือนละ 3-4 ครั้งต่อเดือน 97 24.25 
มากกว่าเดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน 92 23.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลความถี่ในการซื้อแอลกอฮอล์ พบว่า ความถี่ใน
การซื้อแอลกอฮอล์มากที่สุด คือ เดือนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  
รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ  26.25  เดือนละ 3-4 ครั้งต่อ
เดือน มีจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 และ มากกว่าเดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.00  ตามล าดับ  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  จ าแนกตาม
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 
 
ตำรำงท่ี 4.7 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อแต่ละครั้ง จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง 174 43.50 
500-1,000 บาทต่อครั้ง 132 33.00 
มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 94 23.50 

รวม 400 100.00 
  จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้ง พบว่าค่าใช้จ่ายใน
การซื้อแต่ละครั้งมากที่สุด คือ ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50  
รองลงมา คือ 500-1,000 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.30  และมากกว่า 1,000 
บาทต่อครั้ง มีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50  ตามล าดับ  
 ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
 
ตำรำงที ่4.8 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 202 50.50 
หญิง 198 49.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนก
ตามเพศ พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี โดยส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 202 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 และเพศหญิง จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 ตามล าดับ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
 
ตำรำงที ่4.9 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อำยุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 104 26.00 
31-40 ปี 94 23.50 
41-50 ปี 112 28.00 
มากกว่า 50 ปี 90 22.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีโดยส่วนใหญ่ มีอายุ 41 – 50 ปี 
จ านวน 112คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองมาคือ มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 
มีอายุ 31-40 ปีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 และมีอายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.50 ตามล าดับ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามระดับการศึกษา ปรากฏผล                     
ดังตารางที่ 4.10 
 
ตำรำงที ่4.10 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมหรือต่ ากว่า 18 4.50 
ปวช./ปวส. 130 32.50 
ปริญญาตรี 208 52.00 
ปริญญาโท 38 9.50 
สูงกว่าปริญญาโท 6 1.50 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีโดยส่วนใหญ่ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 รองมาคือ มีระดับการศึกษาปวช./ปวส.
จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 มีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.50 มีระดับการศึกษามัธยมหรือต่ ากว่า จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และ มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาโท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  ตามล าดับ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
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ตำรำงที ่4.11 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

นิสิต/นักศึกษา 17 4.25 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 149 37.25 
รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 67 16.75 
เกษตรกร 77 19.25 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 78 19.50 
ผู้ปฏบิัติงานด้านการใช้แรงงาน 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีโดยส่วนใหญ่ มีระอาชีพ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จ านวน 149  คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองมาคือ มีอาชีพค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 มีอาชีพเกษตรกร จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.25 มีอาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และมีอาชีพผู้ปฏิบัติงานด้านการใช้แรงงาน 12 คน                
คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปรากฏผล                  
ดังตารางที่ 4.12 
 
ตำรำงที ่4.12 จ านวนความถี่และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 32 8.00 
15,001-20,000 บาท 78 19.50 
20,001-25,000 บาท 108 27.00 
25,001-30,000 บาท 66 16.50 
30,001 บาท ขึ้นไป 116 29.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีโดยส่วนใหญ่ มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองมาคือ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-30,000 
บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

ตำรำงท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและ 
                  จ าแนกเป็นรายข้อ 

     (n=400) 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด 𝐱̅ SD ระดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์    4.03 0.49 มาก 
2. ด้านราคา   4.01 0.53 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.04 0.52 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 2.71 0.89 ปานกลาง 
5. ด้านบุคลากร 3.73 0.68 มาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.02 0.55 มาก 
7. ด้านกระบวนการ 4.07 0.56 มาก 

รวม 3.80 0.41 มำก 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.80, SD=0.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.07, SD=0.56) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (x̅= 4.04 , SD=0.52) ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅= 4.03, SD=0.49) ด้านลักษณะทางกายภาพ                 
(x̅= 4.02, SD=0.55) ด้านราคา (x̅= 4.01, SD=0.53) ด้านบุคลากร (x̅= 3.73, SD=0.68) และใน
ระดับปานกลาง คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅= 2.71, SD=0.89) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน 

                        ผลิตภัณฑ์ โดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   
                   (n=400)                                                                                                     

ด้ำนผลิตภัณฑ์    𝐱̅ SD ระดับ 
1. รูปแบบของบรรจุภัณฑ์แต่ละแบรนด์ 3.96 0.92 มาก 
2. ความง่ายในการเปิดบรรจุภัณฑ์เพ่ือบริโภค 4.08 0.94 มาก 
3. ปริมาณของเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน 4.01 0.93 มาก 
4. ระดับปริมาณแอลกอฮอล์ 3.95 0.99 มาก 
5. รสชาติที่แตกต่างกันของแต่ละแบรนด์ 4.17 0.95 มาก 

รวม 4.03 0.49 มำก 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=4.03, SD=0.49) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ รสชาติที่แตกต่างกันของแต่ละแบรนด์ (x̅=4.17, 
SD=0.95) รองลงมาคือ ความง่ายในการเปิดบรรจุภัณฑ์เพ่ือบริโภค (x̅=4.08, SD=0.94) ปริมาณของ
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เครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน (x̅=4.01, SD=0.93) รูปแบบของบรรจุภัณฑ์แต่ละ                   
แบรนด์ (x̅=3.96, SD=0.92) และระดับปริมาณแอลกอฮอล์ (x̅=3.95, SD=0.99) ตามล าดับ 
  
ตำรำงท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

                  โดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   
                                      (n=400)                                                                                                     

ด้ำนรำคำ   𝐱̅ SD ระดับ 
1. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน 3.93 0.98 มาก 
2. ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ 4.02 0.99 มาก 
3. ราคากับบรรจุภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วเหมาะสม 3.98 0.97 มาก 
4. ปริมาณของสินค้าเหมาะสมกับราคา 
5. มีการระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน 

4.05 
4.06 

0.94 
0.93 

มาก 
มาก 

รวม 4.01 0.53 มำก 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=4.01, SD=0.53) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน (x̅=4.06, SD=0.93) 
รองลงมาคือ ปริมาณของสินค้าเหมาะสมกับราคา (x̅=4.05, SD=0.94) ราคาของสินค้าเหมาะสมกับ
คุณภาพ (x̅=4.02, SD=0.99) ราคากับบรรจุภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วเหมาะสม  (x̅=3.98, 
SD=0.97) และราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน (x̅=3.93, SD=0.98) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                        ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

                                      (n=400)    
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 𝐱̅ SD ระดับ 

1. หาซื้อได้ง่าย 3.99 0.99 มาก 
2. สถานที่ขายมีความน่าเชื่อถือ 4.10 0.91 มาก 
3. สินค้ามีการจัดวางที่น่าสนใจ 4.03 0.93 มาก 
4. สถานที่ขายมีการตกแต่งให้น่าหลงใหลในการซื้อ 3.97 0.97 มาก 
5. สถานที่ขายมีที่อ านวยความสะดวกในเรื่องของที่จอด
ยานพาหนะ 

4.10 0.95 มาก 

รวม 4.04 0.52 มำก 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅=4.04, SD=0.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ สถานที่ขายมีที่อ านวย
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ความสะดวกในเรื่องของที่จอดยานพาหนะ (x̅=4.10, SD=0.95) รองลงมาคือ สถานที่ขายมีความ
น่าเชื่อถือ (x̅=4.10, SD=0.91) สินค้ามีการจัดวางที่น่าสนใจ (x̅=4.03, SD=0.93) หาซื้อได้ง่าย 
(x̅=3.99, SD=0.99) และสถานที่ขายมีการตกแต่งให้น่าหลงใหลในการซื้อ (x̅=3.97, SD=0.97) 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ  

                        ส่งเสริมการตลาด โดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ    
(n=400)    

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 𝐱̅ SD ระดับ 
1. มีกิจกรรมให้ร่วมชิงโชค 2.66 1.11 ปานกลาง 
2. มีการจัดท าโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมี
การจัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ 

2.71 1.17 ปานกลาง 

3. มีการจัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ 2.69 1.15 ปานกลาง 
4. มีการจัดแสดงสินค้า ณ จุดที่ขาย 2.76 1.14 ปานกลาง 
5. มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจมี เช่น มีส่วนลด ของแถม เป็นต้น 2.72 1.24 ปานกลาง 

รวม 2.71 0.89 ปำนกลำง 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
(x̅=2.71, SD=0.89) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการจัดแสดงสินค้า ณ                
จุดที่ขาย มีค่าเฉลี่ย (x̅=2.76, SD=1.14) รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจมี เช่น มีส่วนลด 
ของแถม เป็นต้น (x̅=2.72, SD=1.24) มีการจัดท าโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมีการ
จัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ (x̅=2.71, SD=1.17) มีการจัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ 
(x̅=2.69, SD=1.15) และมีกิจกรรมให้ร่วมชิงโชค (x̅=2.66, SD=1.11) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
                         ด้านบุคลากรโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

                                             (n=400)    
ด้ำนบุคลำกร 𝐱̅ SD ระดับ 

1. พนักงานขายมีความรู้เรื่องสินค้าเป็นอย่างดี 3.73 0.88 มาก 
2. พนักงานขายมีการบริการที่เป็นมิตร 3.68 0.94 มาก 
3. พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการอย่าง
รวดเร็ว 

3.77 0.92 มาก 

4. พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีเป็นมิตร 3.76 0.96 มาก 
5. พนักงานขายให้บริการเหมือนกันทุกรายโดยไม่เลือกปฏิบัติ 3.69 0.97 มาก 

รวม 3.73 0.68 มำก 
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 จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=3.73, SD=0.68) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ
อย่างรวดเร็ว (x̅=3.77, SD=0.92) รองลงมาคือ พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่เป็นมิตร (x̅=3.76, 
SD=0.96) พนักงานขายมีความรู้เรื่องสินค้าเป็นอย่างดี (x̅=3.73, SD=0.88) พนักงานขายให้บริการ
เหมือนกันทุกรายโดยไม่เลือกปฏิบัติ (x̅=3.69, SD=0.97) และพนักงานขายมีการบริการที่เป็นมิตร 
(x̅=3.68, SD=0.94) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

                                      (n=400)    
ลักษณะทำงกำยภำพ 𝐱̅ SD ระดับ 

1. มีให้รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน 4.06 0.94 มาก 
2. การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สะอาด และน่าดึงดูด 3.93 0.99 มาก 
3. การจัดวางสินค้าง่ายต่อการเลือกซื้อ 4.02 0.95 มาก 
4. ความสะอาดของร้านค้า 4.04 0.92 มาก 
5. พ้ืนที่การให้บริการเพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า 4.07 0.93 มาก 

รวม 4.02 0.55 มำก 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=4.02, 
SD=0.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พ้ืนที่การให้บริการเพียงพอต่อการ
ให้บริการลูกค้า (x̅=4.07, SD=0.93) รองลงมาคือ มีให้รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน (x̅=4.06, SD=0.94) 
ความสะอาดของร้านค้า (x̅=4.04, SD=0.92) การจัดวางสินค้าง่ายต่อการเลือกซื้อ (x̅=4.02, SD=0.95) 
และการจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สะอาด และน่าดึงดูด (x̅=3.93, SD=0.99) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
                  ด้านกระบวนการโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

                                      (n=400)    
ด้ำนกระบวนกำร 𝐱̅ SD ระดับ 

1. ความรวดเร็วในการให้บริการ 4.07 0.89 มาก 
2. พนักงานมาท างานและให้บริการตรงต่อเวลา 4.08 0.94 มาก 
3. พนักงานขายปฏิบัติกับลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 4.06 0.96 มาก 
4. พนักงานขายมีการคิดราคาสินค้าอย่างถูกต้องแม่นย า 4.05 0.97 มาก 
5. การช าระราคาสินค้ามีช่องทางช าระเงินที่หลากหลาย 4.10 0.92 มาก 

รวม 4.07 0.56 มำก 
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 จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านด้านกระบวนการ พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=4.07, 
SD=0.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การช าระราคาสินค้ามีช่องทางช าระ
เงินที่หลากหลาย (x̅=4.10, SD=0.92) รองลงมาคือ พนักงานมาท างานและให้บริการตรงต่อเวลา 
(x̅=4.08, SD=0.94) ความรวดเร็วในการให้บริการ (x̅=4.07, SD=0.89) พนักงานขายปฏิบัติกับลูกค้า
อย่างเท่าเทียมกัน (x̅=4.06, SD=0.96) และพนักงานขายมีการคิดราคาสินค้าอย่างถูกต้องแม่นย า  
(x̅=4.05, SD=0.97) ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยกำรตัดสินใจซื้อ 
 
ตำรำงท่ี 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ โดยรวมและ 
                  จ าแนกเป็นรายข้อ 

                                                                                                            (n=400) 
กำรตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ SD ระดับ 

1. การรับรู้ถึงปัญหา 3.86 0.67 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล 3.90 0.68 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 3.89 0.66 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.02 0.61 มาก 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.95 0.64 มาก 

รวม 3.92 0.41 มำก 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อในภาพรวม พบว่า ปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (x̅=3.92, SD=0.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การตัดสินใจซื้อ (x̅=4.02, SD=0.61) รองลงมาคือ พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (x̅=3.95, SD=0.64) การแสวงหาข้อมูล (x̅=3.90, SD=0.68) การประเมินทางเลือก 
(x̅=3.89, SD=0.66) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ การรับรู้ถึงปัญหา (x̅=3.86, SD=0.67) 
 
ตำรำงท่ี 4.22 แสดงค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึง
ปัญหาโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

                                      (n=400)    
กำรรับรู้ถึงปัญหำ 𝐱̅ SD ระดับ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะความเครียดและ
ต้องการคลายเครียด 

3.83 1.07 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะการเข้าสังคม 3.85 1.05 มาก 
3. ปริมาณของเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน 3.90 0.98 มาก 

รวม 3.86 0.68 มำก 
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 จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ ด้านขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=3.86, 
SD=0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปริมาณของเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์
เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน (x̅=3.90, SD=0.98) รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะการ
เข้าสังคม (x̅=3.85, SD=1.05) และตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะความเครียดและต้องการ
คลายเครียด (x̅=3.83, SD=1.07) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.23 แสดงค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ  
                  ด้านการแสวงหาข้อมูลโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ      
                                                                                                              (n=400)    

กำรแสวงหำข้อมูล 𝐱̅ SD ระดับ 
1. ท่านมักจะหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อต้องการซื้อ 
    เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

3.85 1.03 มาก 

2. ท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากคนใกล้ชิด 3.90 1.04 มาก 
3. ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากสื่อโฆษณา โซเชียลมีเดีย 3.94 0.95 มาก 

รวม 3.90 0.68 มำก 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ ด้านขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=3.90, 
SD=0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ค้นหาข้อมูลเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จาก
สื่อโฆษณา โซเชียลมีเดีย (x̅=3.94, SD=0.95) รองลงมาคือ สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จากคนใกล้ชิด (x̅=3.90, SD=1.04) และมักจะหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อต้องการ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (x̅=3.85, SD=1.03) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.24 แสดงค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ  
                  ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

   (n=400)    
กำรประเมินทำงเลือก 𝐱̅ SD ระดับ 

1. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าประกอบการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

3.88 1.02 มาก 

2. ท่านมักจะเปรียบเทียบราคาของสินค้าประกอบการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

3.99 0.94 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะได้รับค าแนะน า
จากพนักงานขาย 

3.80 1.04 มาก 

รวม 3.89 0.67 มำก 
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 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ ด้านขั้นตอนการประเมินทางเลือก พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=3.89, 
SD=0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มักจะเปรียบเทียบราคาของสินค้า
ประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (x̅=3.99, SD=0.94) รองลงมาคือ มักจะเปรียบเทียบข้อมูลของ
สินค้าประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  (x̅=3.88, SD=1.02) และตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพราะได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย (x̅=3.80, SD=1.04) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.25 แสดงค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ด้านการ 
                  ตัดสินใจซื้อโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ   

(n=400) 
กำรตัดสินใจซื้อ 𝐱̅ SD ระดับ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยดูจาก 
รสชาติ 

4.09 0.99 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยดูจาก
ความหลากหลาย 

3.99 0.98 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยค านึง
จากราคา 

3.98 0.94 มาก 

รวม 4.02 0.61 มำก 
 จากตารางที่ 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ ด้านขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=4.02, 
SD=0.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดยดูจากรสชาติ (x̅=4.09, SD=0.99) รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดยดูจากความหลากหลาย (x̅=3.99, SD=0.98) และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดยค านึงจากราคา (x̅=3.98, SD=0.94) ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 4.26 ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรม 
                  ภายหลังการซื้อโดยรวมและจ าแนกเป็นรายข้อ    
                                                                                            (n=400)    

พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 𝐱̅ SD ระดับ 
1. ท่านรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์   3.91 1.05 มาก 
2. ท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์เดิมในการซื้อ            
ครั้งถัดไป 

4.00 0.92 มาก 

3. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์
เดียวกันกับที่ท่านบริโภค 

3.94 0.95 มาก 

รวม 3.95 0.64 มำก 
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 จากตารางที่ 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับปัจจัย
การตัดสินใจซื้อ ด้านขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่า โดยรวมภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅=3.95, SD=0.64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ จะเลือกซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์แบรนด์เดิมในการซื้อครั้งถัดไป (x̅=4.00, SD=0.92) รองลงมาคือ จะแนะน าให้คนรู้จักซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์เดียวกันกับที่ท่านบริโภค (x̅=3.94, SD=0.95) และรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (x̅=3.91, SD=1.05) ตามล าดับ 
 ส่วนที ่5 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐำน 
   สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดนนทบุรี     
แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรีแตกต่างกัน 
 
ตำรำงท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามเพศ 

เพศ x̅ SD t sig. 
ชาย 3.96 0.34 2.16 0.03* 
หญิง 3.87 0.45   

  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
  สมมติฐำนที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 
ตำรำงที ่4.28 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอายุ 

อำยุ 𝐱̅ SD F sig. 
20-30 ปี 3.98 0.40 1.38 

 
0.24 

 31-40 ปี 3.93 0.42 

41-50 ปี 3.89 0.39 

มากกว่า 50 ปี 3.88 0.41 

 จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ พบว่า อายุของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีที่
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แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐำนที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
 
ตำรำงที ่4.29 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับกำรศึกษำ 𝐱̅ SD F sig. 
มัธยมหรือต่ ากว่า 4.02 0.21 3.23 0.01* 
ปวช./ปวส. 3.93 0.31 

ปริญญาตรี 3.93 0.42 

ปริญญาโท 3.70 0.61 

สูงกว่าปริญญาโท 4.03 0.15 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้การทดสอบ One-Way ANOVA (F-test) พบว่า                
F-test ให้ค่า F เท่ากับ 3.23 และค่า Sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งบ่งชี้ว่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของแต่ละระดับการศึกษามีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ดังนั้นจึงสรุป
ได้ว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ระหว่างระดับการศึกษา
กลุ่มต่าง ๆ   
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า p-value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จ าแนกตามระดับ
การศึกษาเพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD ดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 4.30 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จ าแนกตาม 
                  ระดับการศึกษา 

กำรตัดสินใจซื้อ 
𝐱̅ 

ผลต่ำงของค่ำเฉลี่ยระหว่ำง 2 กลุ่ม 
Mean Difference (I-J) 

ระดับกำรศึกษำ มัธยมหรือ
ต่ ากว่า 

ปวช./
ปวส. ปริญญาตรี ปริญญา

โท 
สูงกว่า

ปริญญาโท 
มัธยมหรือต่ ากว่า 4.02 - 0.083 0.082 0.315* -0.111 
ปวช./ปวส. 3.94 -0.083 - 0.045 0.232* -0.938 
ปริญญาตรี 3.94 -0.082 0.000 - 0.233* -0.094 
ปริญญาโท 3.71 -0.315* -0.232* -0.233* - -0.326 
สูงกว่าปริญญาโท 4.03 0.011 0.094 0.094 0.326 - 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติใน 3 คู่เปรียบเทียบ คือ     
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทมีการตัดสินใจซื้อซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่แตกต่างกับ              
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษามัธยมหรือต่ ากว่า ระดับการศึกษาปวช ./ปวส. และระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกนั้นพบว่าไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิต ิ 
 ดังนั้นสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับมัธยมหรือต่ ากว่ามีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทโดยมีค่าเฉลี่ยผลต่างเท่ากับ 0.315               
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปวช./ปวส. มีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่า               
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทโดยมีค่าเฉลี่ยผลต่างเท่ากับ 0.232 และกลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีมีระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาโทโดยมีค่าเฉลี่ยผลต่างเท่ากับ 0.233 

สมมติฐำนที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

 
ตำรำงที ่4.31 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามอาชีพ 

อำชีพ 𝐱̅ SD F sig. 
นิสิต/นักศึกษา 4.09 0.49 1.82 

 
 

0.10 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 3.86 0.48 

รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 3.92 0.40 

เกษตรกร 3.91 0.32 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 3.98 0.31  
ผู้ปฏบิัติงานด้านการใช้แรงงาน 4.03 0.23 

จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ พบว่า อาชีพของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐำนที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

 
 
 
 
 



 
 

54 

ตำรำงที ่4.32 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ระดับกำรศึกษำ 𝐱̅ SD F sig. 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 4.01 0.34 1.88 
 

0.11 
15,001-20,000 บาท 3.90 0.41 

20,001-25,000 บาท 3.99 0.35 

25,001-30,000 บาท 3.87 0.38 

30,001 บาท ขึ้นไป 3.86 0.47 

 จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคเครื่องดื่ม                
แอลกกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรี ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  
 ในการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตามจ านวน 1 ตัวแปรและตัวแปรอิสระที่
สามารถพยากรณ์รายด้าน 7 ตัวแปร ดังนี้ 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ 
ตัวแปรอิสระท่ีสามารถพยากรณ์รายด้าน 7 ตัวแปร คือ 

1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากร 
6. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ 

 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation) 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด

นนทบุรี ผู้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์ ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Multiple Regression Analysis with 
Stepwise Method) เพ่ือศึกษา อิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อตัวแปรตามในลักษณะเชิงเส้นที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 วิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ (Correlation) 
 ส่วนที่ 1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation) 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปรความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัย

จึงได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
Product = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
Price = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
Place = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
Promotion = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
People = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากร 
Physical = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
Process = ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ 
Decision = การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 
 

ตำรำงท่ี 4.33 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด กับการ 
                   ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ตัวแปร Decision Product Price Place Promotion People Physical Process 
Decision 1 .268 .240 .227 .205 .244 .273 .301 
Product  1 .332 .296 .338 .300 .284 .283 
Price   1 .250 .263 .318 .281 .326 
Place    1 .400 .363 .425 .345 
Promotion     1 .518 .422 .389 
People      1 .474 .533 
Physical       1 .489 
Process        1 

 จากตางรางที่ 4.33 แสดงให้เห็นว่า ส าหรับข้อตกลงเกี่ยวกับความสัมพันธ์ (Correlation) 
ระบุว่าตัวแปรตามต้องมีความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรงในแต่ละระดับไม่ควรเกิน 0.8 (นัจรีภรณ์ สิมมารุณ , 
2553) เนื่องจากหากตัวแปรใดมีความสัมพันธ์กันมากเกิน 0.8 จะท าให้เหมือนกับเป็นการศึกษาตัวแปร
เดียวกันซึ่งเป็นความซ้ าซ้อนในการวิเคราะห์ และเมื่อพิจารณาจากค่าในตารางพบว่า ความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรที่น ามาศึกษา ไม่มีคู่ใดที่มีค่าเกินกว่า 0.8 ซึ่งเป็นไปตามข้อก าหนดนี้ 
 
ตำรำงท่ี 4.34 แสดงค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยพหุคูณของตัวแปรปัจจัย 
                  ส่วนประสมทางการตลาด 

Model R  R square  
Adjusted R 

square 
  

Std.Error 
of the 

Estimate  

Durbin - 
Watson 

1 0.398a 0.151 0.136 0.380 1.867 
a. Predictors: (Constant), ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริม

การตลาด, ด้านบุคลากร, ด้านลักษณะทางกายภาพ, ด้านกระบวนการ 
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 จากตารางที่ 4.34 พบว่า ตัวแปรอิสระ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจที่ 0.398 และสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี ได ้13.60% 

 
ตำรำงที่ 4.35 แสดงการตรวจสอบตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถท านาย
เกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

Model 
Sum of 
square 

df 
Mean 
square 

F Sig. 

Regression    10.114       7    1.445    9.998    0.001b 
Residual    56.649     392    0.145   
Total    66.763     399    
a. Dependent Variable: (การตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี) 
b. Predictors: (Constant), ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตำรำงท่ี 4.36 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ  
                  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

Model B  
Coefficient 
Std. Error  

Standardized 
Coefficient 

Beta  

t Sig. 

1 (Constant) 2.126 0.226  9.489 0.001 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.119 0.043 0.143 2.731 0.007* 

ด้านราคา 0.073 0.040 0.094 1.816 0.070 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.048 0.043 0.060 1.111 0.267 

ด้านการส่งสริมการตลาด -0.003 0.027 -0.005 
-

0.095 
0.925 

ด้านบุคลากร 0.015 0.037 0.026 0.414 0.679 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.072 0.043 0.098 1.668 0.096 
ด้านกระบวนการ 0.110 0.043 0.150 2.540 0.011* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
a. Dependent Variable: (การตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี) 
b. Predictors: (Constant), ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 
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 จากตาราง 4.36 สามารถน าข้อมูลมาเขียนสมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 สมกำรถดถอยที่ค ำนวณได้โดยคะแนนดิบ   

  การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ = 2.126 + 0.119 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.110 
(ด้านกระบวนการ)  

 สมกำรถดถอยที่ค ำนวณได้โดยคะแนนมำตรำฐำน   
  การตัดสิน ใจซื้ อ เครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์  =  0.143 (ด้ านผลิตภัณฑ์ )  +  0.150                        
(ด้านกระบวนการ) 
  จากสมการดังกล่าวข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่า ถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์มีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้น 0.143 หน่วย และถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีการ
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดนนทบุรีเพ่ิมขึ้น 
0.150 หน่วย 
  เมื่อทดสอบความมีนัยส าคัญทั้ง 7 ตัวแปร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ 
มีค่า Sig < 0.05 แสดงว่าทั้งสองตัวแปรนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพนั้นมีมีค่า Sig > 0.05 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 5 ด้านนี้ไม่มีผลการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี กล่าวคือ ตัวแปรด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 สรุป ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
จังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ พบว่า ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ ดังกล่าวมี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทั้ง 2 ด้าน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในจังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ บุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 
20 ปี ขึ้นไปท่ีซื้อหรือเคยซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และอาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จ านวน                
400 คน ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี ้

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในการวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 5 
ส่วนดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
  จากการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 คน ในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากที่สุด จ านวน 178 คน รองลงมาคือ สุรา จ านวน 121 คน และ
ต่ าสุดคือ ไวน์ จ านวน 101 คน ตามล าดับ โดยยี่ห้อเบียร์ที่กลุ่มตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ เบียร์สิงห์ มี
จ านวน 38 คน  ส่วนยี่ห้อสุรา ที่กลุ่มตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ รีเจนซี่ มีจ านวน 20 คน และยี่ห้อไวน์ที่
กลุ่มตัวอย่างดื่มมากที่สุด คือ Sparkling Shiraz มีจ านวน 20 คน มีความถี่ในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มากที่สุด คือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 115 คน มีความถี่ในการซื้อแอลกอฮอล์
มากที่สุด คือ เดือนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 106 คน ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่
ละครั้งมากที่สุด คือ ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง มีจ านวน 174 คน 
  5.1.2 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

  จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน 
ในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 202 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
50.50 ในขณะที่เพศหญิงมีจ านวน 198 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 49.50 โดยกลุ่มอายุที่พบมากที่สุดคือ
ช่วง 41-50 ปี จ านวน 112 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมาคืออายุ 20-30 ปี จ านวน 104 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 26.00 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่เป็นปริญญาตรี จ านวน 208 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
52.00 อาชีพที่พบมากที่สุดคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จ านวน 149 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
37.30 ส าหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ากลุ่มรายได้มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไปมีจ านวนมากที่สุด 
จ านวน 116 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 29.00 สะท้อนให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัย
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ท างานที่อยู่ในช่วงอายุ 41-50 ปี มีระดับการศึกษาสูง (ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี) ท างานใน
ต าแหน่งพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ และมีรายได้เฉลี่ยในระดับปานกลางถึงสูง  
 5.1.3 ระดับควำมส ำคัญของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก  ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านกระบวนการ (x̅ = 4.07) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅ = 4.04) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.03) ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.02) ด้านราคา (x̅ = 4.01) ด้านบุคลากร 
(x̅ = 3.73) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 2.71) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านสรุปผล ได้ดังนี ้

 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมพบว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รสชาติที่แตกต่างกันของแต่ละแบรนด์ (x̅ = 4.17) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ระดับปริมาณแอลกอฮอล์ (x̅ = 3.95) 

    2.2 ด้านราคา ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน (x̅ = 4.06) ส่วนข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน (x̅ = 3.93) 

    2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สถานที่ขายมีที่อ านวยความสะดวก
ในเรื่องของที่จอดยานพาหนะ (x̅ = 4.10) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ สถานที่ขายมีการตกแต่งให้น่า
หลงใหล   ในการซื้อ (x̅ = 3.97) 
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการจัดแสดงสินค้า ณ จุดที่ขาย                
(x̅ = 2.76) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด มีกิจกรรมให้ร่วมชิงโชค (x̅ = 2.66) 

 2.5 ด้านบุคลากร ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ
อย่างรวดเร็ว (x̅ = 3.77) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ พนักงานขายมีการบริการที่เป็นมิตร (x̅ = 3.68) 

 2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พ้ืนที่การให้บริการเพียงพอต่อการ
ให้บริการลูกค้า (x̅ = 4.07) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สะอาด และ              
น่าดึงดูด (x̅ = 3.93) 

 2.7 ด้านกระบวนการ ผลการวิเคราะห์ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การช าระราคาสินค้ามีช่องทางช าระเงินที่
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หลากหลาย (x̅ = 4.10) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ พนักงานขายมีการคิดราคาสินค้าอย่างถูกต้อง
แม่นย า (x̅ = 4.05) 
 5.1.4 ระดับควำมคิดเห็นในกำรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรีในภาพรวม พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้าน
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ (x̅ = 4.02) ซึ่งสะท้อนถึงความส าคัญ
ของกระบวนการตัดสินใจขั้นสุดท้าย รองลงมาคือ ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (x̅ = 3.95) ที่แสดงให้
เห็นถึงความพึงพอใจหลังการบริโภค ตามมาด้วย ด้านการแสวงหาข้อมูล (x̅ = 3.90) และ ด้านการ
ประเมินทางเลือก (x̅ = 3.89) ที่ผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบตัวเลือกต่าง ๆ อย่างมีเหตุผล ส่วน ด้าน
การรับรู้ถึงปัญหา (x̅ = 3.86) เป็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในกลุ่มปัจจัยการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสะท้อนว่า
ผู้บริโภคอาจไม่ให้ความส าคัญมากนักกับการตระหนักถึงปัญหาในขั้นแรกก่อนการบริโภค โดยภาพรวม
ทั้งหมดแสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อที่พิจารณาอย่างรอบคอบและค านึงถึงผลลัพธ์หลังการบริโภค 

5.1.5 กำรสรุปผลตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัยและผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

และปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  ข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  และข้อที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี สามารถสรุปตาม
สมมติฐานการวิจัยแบ่งเป็นรายด้าน ดังนี้ 
 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดนนทบุรี   
แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.24 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.01 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

สมมต ิฐานที ่ 1 .4  อาช ีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.10 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า sig. เท่ากับ 0.11 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  

จากผลการศึกษาพบว่าตัวแปรของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี มีทั้งหมด 2 ตัวแปร ซึ่งเรียงล าดับจาก
ตัวแปรที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อมากไปหาน้อย ได้ดั งนี้  ด้านผลิตภัณฑ์  (B = 0.119) และ                            
ด้านกระบวนการ (B = 0.110) ซึ่งตัวแปรเหล่านี้สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ได้ 13.60%  

 
ตำรำงท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมติฐาน 

สมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 
สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
t=2.160 sig < 0.05 

  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
F=1.381 sig > 0.05 



 
 

62 

ตำรำงท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมติฐาน (ต่อ) 
สมมติฐำนกำรวิจัย ผลกำรทดสอบ 

  สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
F=3.233 sig < 0.05 

สมมติฐานที ่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน
F=1.821 sig > 0.05 

  สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรีแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
F=1.878 sig > 0.05 

สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี  
  สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 
t=2.731 sig < 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
t=1.816 sig > 0.05 

  สมมติฐานที ่ 2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
t=1.111 sig > 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
t=-0.095 sig > 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
t=0.414 sig > 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
t=1.668 sig > 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.7 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 
t=2.540 sig < 0.05 

 
5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 5.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี 

  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ
บุคคลกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับที่แตกต่างกัน 
ผลการวิจัยระบุว่า เพศ และ ระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในส่วน
ของ ด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยเหล่านี้ไม่ได้เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการบริโภคที่ชัดเจนในกลุ่ม
ตัวอย่างนี้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เวณิกา อารี (2566) ที่พบว่าระดับการศึกษามีผลต่อการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงมักพิจารณาองค์ประกอบเชิงคุณภาพและข้อมูลบนฉลากสินค้า 
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นอกจากนี้งานวิจัยของ สุธรรม พฤกษารัตน์ (2565) ชี้ว่าปัจจัยเพศมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ 
โดยเพศชายมักให้ความส าคัญกับปริมาณและความคุ้มค่ามากกว่าเพศหญิงที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพ
และการออกแบบสินค้า ปัจจัยเหล่านี้สะท้อนความซับซ้อนในพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความแตกต่างใน  
เชิงบุคคล ซึ่งควรน ามาพิจารณาในกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

5.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัด
นนทบุรี 

ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จากการศึกษาพบว่าตัวแปรที่น ามาศึกษา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ทุกด้านผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากถึงมากท่ีสุด โดย
ผู้วิจัยจะแบ่งการอภิปรายในแต่ละด้าน ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคุณภาพ รสชาติ และบรรจุภัณฑ์ ล้วนเป็นเป็น
องค์ประกอบที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้โดยตรงและมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภค ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุธรรม พฤกษารัตน์ (2565) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อโซจูในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ารสชาติที่หลากหลายและการบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจเป็น
ปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผู้บริโภคมักให้ความส าคัญกับความพึงพอใจด้าน
รสชาติและความสะดวกในการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงถึงความคล้ายคลึงในพฤติกรรมผู้บริโภค
ระหว่างพ้ืนที่วิจัยต่าง ๆ นอกจากนี้ งานวิจัยของ ปาณิสรา จรัสวิญญู (2567) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจบริโภคอาหารคีโตเจนิคในจังหวัดก าแพงเพชร ก็มีผลการวิจัยที่คล้ายคลึงกัน โดยระบุว่าปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น ความเหมาะสมทางโภชนาการ คุณค่าทางอาหาร และลักษณะทางกายภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผลการวิจัยดังกล่าวยืนยันว่าคุณลักษณะด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจ
และดึงดูดใจในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

2. ด้านกระบวนการ ผลการวิจัยด้านกระบวนการ พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกและความรวดเร็วในกระบวนการ 
เช่น การช าระเงินผ่านช่องทางที่หลากหลายและการให้บริการที่ถูกต้องและแม่นย า  เนื่องจากความ
สะดวกและความรวดเร็วในกระบวนการซื้อ เช่น การเลือกช่องทางช าระเงินที่หลากหลายและการ
ให้บริการที่ถูกต้องแม่นย า ช่วยลดความยุ่งยาก อีกทั้งเพราะวิถีชีวิตของประชาชนในปัจจุบันมีต้องการ
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและพร้อมตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  โดย
กระบวนการที่ดีจะช่วยสร้างความไว้วางใจและความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ท าให้พวกเขาตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดรุชา รัตนด ารงอักษร (2566) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชานมไข่มุกจากร้านอาหารเคลื่อนที่ใน
ต าบลปากน้ าปราณ อ าเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  โดยพบว่ากระบวนการที่มีความสะดวก 



 
 

64 

รวดเร็ว เช่น การจ าหน่ายสินค้าที่เน้นความสะดวกรวดเร็วและความถูกต้อง ตั้งแต่ การรับค าสั่งซื้อ การ
จัดล าดับการให้บริการ มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress  โดยพบว่า กระบวนการ การ
ให้บริการมี อิทธิพลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น  AliExpress ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยดังกล่าวสนับสนุนแนวคิดว่ากระบวนการที่สะดวกและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญในการเพ่ิมโอกาสทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 
  3. ด้านราคา ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลที่เลือกซื้อ
สินค้าตามรสนิยมส่วนตัวมากกว่าการพิจารณาปัจจัยด้านราคา ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา (2560) ที่ศึกษา เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่
ของผู้บริโภคใน เขตต าบลแสนสุข อ าเภอ เมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี โดยพบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื่องจากผู้บริโภคนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อเดิมอยู่แล้วจึงไม่หันไป
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของคู่แข่ง  
  4. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า                
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี อาจเนื่อง
ด้วย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับตัวของคุณภาพ รสชาติ ของผลิตภัณฑ์เป็นหลักรวมไปถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นสินค้าที่สามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านค้าทั่วไป ฉะนั้นแล้วการที่มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
ที่หลากหลายท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้โดยไม่ต้องพิจารณาว่าจะซื้อจากช่องทางใดเป็น พิเศษ 
งานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา (2560) ที่ศึกษา เกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายไม่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ 
  5. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น โปรโมชั่นและส่วนลดต่าง ๆ แตอ่ย่างไรก็ตาม ด้านการส่งเสริม
การตลาดก็ยังไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี อาจจะเนื่องมาจาก 
การส่งเสริมด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์แต่ละแบรนด์นั้นไม่ค่อยมีความแตกต่างกัน สุดท้ายแล้วผู้บริโภค
ก็จะหันไปบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามที่ตนเองนิยมดื่ม ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา (2560) ที่ศึกษา เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ ที่
พบว่า ผู้บริโภคนั้นมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์อยู่แล้ว และการส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งก็ไม่ค่อยมี
ความแตกต่างกัน ดังนั้นจึงท าให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ 
  6. ด้านบุคลากร ผลการวิจัยด้านบุคลากร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
บุคลากรไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาจเป็นเพราะ ในปัจจุบันผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อสินค้ามากกว่าตัวของบุคคลากร เช่น กระบวนการช าระเงิน
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ของสินค้ามีหลากหลายช่องทาง ซึ่งหลายร้านค้าที่จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีช่องทางการช าระเงิน
ที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็นแบบ เงินสด พร้อมเพย์ สแกนผ่าน QR code เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่สร้าง
ความสะดวกสบายและความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงท าให้ ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร  ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สาธิยา อ่อนศรี และชิณ
โสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2563) ทีศ่ึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแว่น
สายตาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแว่นสายตาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  7. ด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการวิจัยจะพบว่า แม้ร้านค้าที่สะอาดและมีการจัดวาง
สินค้าอย่างเป็นระเบียบจะสามารถสร้างบรรยากาศที่ดีในการซื้อสินค้าได้ แต่กลับ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  อาจเป็นเพราะเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นสินค้าที่ผู้บริโภค
มี ความคุ้นเคยสูง โดยส่วนใหญ่มี แบรนด์โปรดในใจและมักเลือกซื้อสินค้าซ้ า ๆ ท าให้ ไม่จ าเป็นต้อง
พ่ึงพาข้อมูลเพ่ิมเติมภายในร้าน เช่น รายละเอียดผลิตภัณฑ์หรือการจัดแสดงสินค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภค
มักมีเป้าหมายการซื้อที่ชัดเจนตั้งแต่แรก และใช้เวลาเลือกซื้อเพียงไม่นานจึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของร้านค้า ผลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ คัทลียา 
ฤกษ์พิไชย (2565) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ประหยัดพลังงานไฮบริดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพไม่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ประหยัดพลังงานไฮบริด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
1) จากการศึกษาระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี พบว่าแต่ละปัจจัยมีบทบาทส าคัญต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ปรับปรุงในด้านความหลากหลายที่ตอบโจทย์ผู้บริโภค เช่น 
การน าเสนอข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน ด้านราคา ควรตั้งราคาท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า 
รวมถึงจัดโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายควรพัฒนาให้
เข้าถึงง่ายและเพ่ิมความสะดวก เช่น ผ่านร้านค้าใกล้บ้านหรือช่องทางออนไลน์ ส าหรับด้านการส่งเสริม
การตลาด ควรเพ่ิมการจัดกิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจ เช่น การแจกของแถม การลดราคา และการโฆษณา
ที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่ ผลการวิจัยยังสามารถน าไปสนับสนุนการวางกลยุทธ์การตลาดเฉพาะ
พ้ืนที่ เพ่ือตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2) ผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ และระดับ
การศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี จากผลการวิจัย
นี้ ผู้ประกอบการสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาดและการสื่อสารกับผู้บริโภคอย่าง
เฉพาะเจาะจง รวมไปถึงสามารถใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) และ
พัฒนากลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ส าหรับกลุ่มอายุ
ที่แตกต่าง อาจออกแบบผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่สอดคล้องกับความสนใจเฉพาะ
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ของกลุ่มนั้น ๆ นอกจากนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการศึกษาหรืออาชีพยังช่วยให้ผู้ประกอบการก าหนด
ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม เช่น การใช้โซเชียลมีเดียส าหรับคนท างานเอกชน หรือการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายในสถานที่ที่ตรงกับลักษณะการท างานของกลุ่มเป้าหมาย การน าข้อมูลนี้ไปใช้จะช่วยให้
การด าเนินกลยุทธ์การตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้นและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าในพ้ืนที่ได้ดียิ่งขึ้น 

3) จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ 
ผู้ประกอบการควรน าผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบองค์รวม เช่น การเพ่ิมความ
หลากหลายและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค พร้อมทั้งพัฒนาในด้านของ
กระบวนการให้บริการให้มีความรวดเร็วรวมไปถึงพัฒนาในเรื่องของช่องทางการช าระเงินให้มีความ
หลากหลายมากขึ้น การปรับใช้ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยเสริมสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีได้อย่างเหมาะสม  

4) จากผลการวิจัยข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  พบว่า 
ผู้บริโภคที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท เบียร์ หรือสุรานั้นมักจะเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ที่เป็นผลิตภัณฑ์ของประเทศไทยมากกว่าผลิตภัณฑ์ของต่างประเทศ ณ จุดนี้แสดงให้เห็นว่าเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ เป็นผลิตภัณฑ์ของประเทศไทยนั้นมีความสามารถในการแข่งขันกับแบรนด์ของ
ต่างประเทศ รัฐบาลควรน าผลการวิจัยนี้ไปพิจารณาเพ่ือสนับสนุนอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ
ไทยเพ่ือส่งเสริมศักยภาพทางการแข่งขันของผู้ประกอบการไทยและสร้างมูลค่าให้กั บผลิตภัณฑ์ของ
ประเทศไทย รวมไปถึงการลดข้อจ ากัด กฎระเบียบเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้มีสิทธิ์ขอรับใบอนุญาตการ
ผลิต และขายส่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศสิ่งเหล่านี้ จะช่วยให้เพ่ิมผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทยและสามารถพัฒนาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับในระดับสากลได้ ซึ่ง
จะเป็นประโยชน์ต่อท้ังเศรษฐกิจในประเทศและการส่งออกในอนาคต 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในอนำคต 
1) ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลกระทบของตัวแปรด้านสังคมและวัฒนธรรม เช่น 

ค่านิยม ความเชื่อ หรือประเพณีท้องถิ่นในจังหวัดนนทบุรี อาจมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรม
และการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การศึกษาด้านนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับ
บริบทเฉพาะในพ้ืนที่ เช่น ความเชื่อในศาสนาที่อาจมีผลต่อการบริโภค ความนิยมในงานเลี้ยงสังสรรค์ที่
เชื่อมโยงกับการดื่ม หรือวัฒนธรรมที่ให้คุณค่ากับการรวมตัวในครอบครัว การวิจัยเชิงลึกในประเด็น
เหล่านี้จะช่วยให้ได้ข้อสรุปที่ละเอียดมากขึ้น และเป็นแนวทางส าหรับการออกแบบผลิตภัณฑ์ การตลาด 
หรือการสื่อสารที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของพ้ืนที่นั้น ๆ 

2) การวิจัยครั้งนี้ควรต่อยอดโดยขยายพ้ืนที่ศึกษาไปยังจังหวัดหรือภูมิภาคอ่ืนที่มีความ
แตกต่างในด้านเศรษฐกิจ สังคม หรือโครงสร้างประชากร เพ่ือเปรียบเทียบและระบุปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันในแต่ละพ้ืนที่ เช่น การเปรียบเทียบระหว่างจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจ 
เช่น กรุงเทพฯ กับจังหวัดที่เน้นภาคเกษตรกรรม การเปรียบเทียบนี้จะช่วยให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและ
สามารถน าไปใช้ในเชิงกว้างส าหรับการวางกลยุทธ์ทางการตลาดระดับประเทศ รวมถึงสร้างความเข้าใจที่
ชัดเจนถึงปัจจัยที่เป็นเอกลักษณ์ในแต่ละพ้ืนที่ 
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3) การศึกษาครั้งนี้สามารถขยายไปยังกลุ่มประชากรเฉพาะ เช่น วัยรุ่น ผู้สูงอายุ หรือ
กลุ่มคนท างาน เพ่ือตรวจสอบความแตกต่างในพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น การวิจัยเกี่ยวกับวัยรุ่นอาจมุ่งเน้นที่ผลกระทบของการโฆษณาในโซเชียล
มีเดีย ขณะที่การศึกษากลุ่มผู้สูงอายุอาจมุ่งเน้นที่ความสะดวกในการซื้อหรือการเลือกสินค้าที่ค านึงถึง
สุขภาพ การแบ่งกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะช่วยให้สามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการเฉพาะของแต่ละกลุ่มได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถำม 
เรื่อง 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุร ี
ค ำชี้แจง  
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ในการส ารวจข้อมูลใช้ประกอบการท าการค้นคว้าอิสระ 
(IS) ของนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการ กรอก
แบบสอบถาม ตามความเป็นจริง โดยแบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 
   นายภูภ์ฏวัณณ์  ลาภมาก 
   คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจดัการ 
   มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมายถูกลงในช่องว่างที่ก าหนด ให้ตรงกับความจริงมากที่สุด 

 
1. ท่านมีอายุ 20 ปีบริบูรณ์แล้วหรือไม่ (ถ้าไม่ให้สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
      ใช่ (ข้ามไปท าข้อต่อไป)                                ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่ (ถ้าไม่ให้สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
      ใช่ (ข้ามไปท าข้อต่อไป)                                ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
3. ท่านอาศัยอยู่ที่จังหวัดนนทบุรีใช่หรือไม่ 
      ใช่ (ข้ามไปท าข้อต่อไป)                                ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
4. ท่านดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทใดมากที่สุด 
     เบียร์                       สุรา                          ไวน ์            
5. ท่านดื่มเบียร์ยี่ห้อใด (กรณีดื่มสุราหรือไวน์ไม่ต้องตอบข้อนี้)  
       สิงห์                      ช้าง                          ลโีอ                        อาซาฮี 
       ไฮเนเก้น                 โฮการ์เด้น                  บัดไวเซอร์                 คาร์ลสเบิร์ก 
       คิริน                      โคโรน่า                      เบียร์คราฟต ์             อ่ืน ๆ ……………… 
(โปรดระบุ) 
6. ท่านดื่มสุรายี่ห้อใด (กรณีดื่มเบียร์หรือไวน์ไม่ต้องตอบข้อนี้) 
     แจ็ค แดเนียลส์            เกรย์ กูส                   เบลนด์ 285               100 Pipers 
     จอห์นี่ วอล์คเกอร์        สเมอร์นอฟ                หงสท์อง                    แม่โขง 
      ชีวาส รีกัล                แอบโซลูท วอดก้า        แสงโสม                     รีเจนซี่ 
      อ่ืน ๆ …………………………………… (โปรดระบุ) 
7. ท่านดื่มไวน์ยี่ห้อใด (กรณีดื่มเบียร์หรือวิสกี้ไม่ต้องตอบข้อนี้) 
      NADIN 777             MERLOT                  Sparkling Shiraz        Chardonnay 
      Rosso Dolce           Shiraz                     Pink Moscato           Cabernet Sauvignon         
      อ่ืน ๆ …………………………………… (โปรดระบุ) 
8. ความถี่ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของท่าน 
      น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน                               เดอืนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน       
      เดือนละ 3-4 ครั้งต่อเดือน                             มากกว่าเดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน 
9. ความถี่ในการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของท่าน 
      น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน                               เดอืนละ 1-2 ครั้งต่อเดือน       
      เดือนละ 3-4 ครั้งต่อเดือน                             มากกว่าเดือนละ 4 ครั้งต่อเดือน 
10. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยแต่ละครั้งในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
      ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง                               500-1,000 บาทต่อครั้ง             
      มากกว่า 1,000 บาทต่อครั้ง 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ค ำชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูกลงในช่องว่างที่ก าหนด ให้ตรงกับความจริงมากที่สุด 
  1. เพศชาย/หญิง  

[   ] ชาย                        [   ] หญิง 
  2. อายุ  
   [   ]   20 - 30 ป ี
   [   ]   31 - 40 ป ี
   [   ]   41 - 50 ป ี
   [   ]   มากกว่า 50 ปี 
   3. ระดับการศึกษา  
   [   ]   มัธยมหรือต่ ากว่า 
   [   ]   ปวช./ปวส. 
   [   ]   ปริญญาตรี 
   [   ]   ปริญญาโท 

[   ]   สูงกว่าปริญญาโท 
  4. อาชีพ  

[   ]   นิสิต/นักศึกษา                    [   ]  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/
ข้าราชการ 
[   ]   รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน       [   ]  เกษตรกร                         

   [   ]   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว           [   ]  ผู้ปฏิบัติงานด้านการใช้แรงงาน 
[   ]   ว่างงาน                                 [   ]  อ่ืน ๆ โปรด
ระบ…ุ…………………. 

  5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
   [   ]   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  
   [   ]   15,001 - 20,000 บาท 
   [   ]   20,001 - 25,000 บาท 
   [   ]   25,001 - 30,000 บาท 
   [   ]   30,001 บาท ขึ้นไป 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มีเกณฑก์ารให้คะแนนดังนี้  
ค ำชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูกลงในช่องว่างที่ก าหนด ให้ตรงกับความจริงมากที่สุด 
 มากที่สุด  5 คะแนน                     มาก 4  คะแนน   
 ปานกลาง  3 คะแนน                     น้อย  2 คะแนน  
 น้อยที่สุด  1 คะแนน             
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

 
มำก 

 

ปำ
น

กลำ
ง 

 
น้อย 

 

น้อย
ที่สุด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์         

1. รูปแบบของบรรจุภัณฑ์แต่ละแบรนด์      

2. ความง่ายในการเปิดบรรจุภัณฑ์เพ่ือบริโภค      

3. ปริมาณของเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน      

4. ระดับปริมาณแอลกอฮอล์      

5. รสชาติที่แตกต่างกันของแต่ละแบรนด์      

ด้ำนรำคำ      

6. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อื่น      

7. ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ      

8. ราคากับบรรจุภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วเหมาะสม      

9. ปริมาณของสินค้าเหมาะสมกับราคา      

10. มีการระบุราคาสินค้าไว้ชัดเจน      

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย      

11. หาซื้อได้ง่าย      

12. สถานที่ขายมีความน่าเชื่อถือ      

13. สินค้ามีการจัดวางที่น่าสนใจ      

14. สถานที่ขายมีการตกแต่งให้น่าหลงใหลในการซื้อ      

15.สถานที่ขายมีที่อ านวยความสะดวกในเรื่องของที่จอด
ยานพาหนะ 

     

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด      

16. มีกิจกรรมให้ร่วมชิงโชค      

17. มีการจัดท าโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพมี
การจัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ 

     

18. มีการจัดกิจกรรม ณ สถานที่จ าหน่ายเสมอ      
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19. มีการจัดแสดงสินค้า ณ จุดที่ขาย      

20. มีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจมี เช่น มีส่วนลด ของแถม  
เป็นต้น 

     

ด้ำนบุคลำกร      

21. พนักงานขายมีความรู้เรื่องสินค้าเป็นอย่างดี      

22. พนักงานขายมีการบริการที่เป็นมิตร      

23. พนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการให้บริการอย่าง
รวดเร็ว 

     

24. พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่เป็นมิตร      

25. พนักงานขายให้บริการเหมือนกันทุกรายโดยไม่เลือกปฏิบัติ      

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ      

26. มีให้รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน      

27. การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ สะอาด และน่าดึงดูด      

28. การจัดวางสินค้าง่ายต่อการเลือกซ้ือ      

29. ความสะอาดของร้านค้า      

30. พ้ืนที่การให้บริการเพียงพอต่อการให้บริการลูกค้า      

ด้ำนกระบวนกำร      

31. ความรวดเร็วในการให้บริการ      

32. พนักงานมาท างานและให้บริการตรงต่อเวลา      

33. พนักงานขายปฏิบัติกับลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน      

34. พนักงานขายมีการคิดราคาสินค้าอย่างถูกต้องแม่นย า      

35. การช าระราคาสินค้ามีช่องทางช าระเงินที่หลากหลาย      
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบ่งออกเป็น 5 ด้าน  
ค ำชี้แจง โปรดท าเครื่องหมายถูกลงในช่องว่างที่ก าหนด ให้ตรงกับความจริงมากที่สุด 
 มากที่สุด  5 คะแนน                     มาก 4  คะแนน   
 ปานกลาง  3 คะแนน                     น้อย  2 คะแนน  
 น้อยที่สุด  1 คะแนน    

กำรตัดสินใจซื้อ 

ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

 
มำก 

 

ปำน
กลำง 

 
น้อย 

 

น้อย
ที่สุด 

ขั้นตอนกำรรับรู้ถึงปัญหำ       

1. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะความเครียด
และต้องการคลายเครียด 

     

2. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะการเข้าสังคม      

3. ปริมาณของเครื่องดื่มในบรรจุภัณฑ์เมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน      

ขั้นตอนกำรแสวงหำข้อมูล      

4. ท่านมักจะหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อต้องการซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

     

5. ท่านสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากคน
ใกล้ชิด 

     

6. ท่านค้นหาข้อมูลเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากสื่อโฆษณา 
โซเชียลมีเดีย 

     

7. ท่านมักจะเปรียบเทียบข้อมูลของสินค้าประกอบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

     

8. ท่านมักจะเปรียบเทียบราคาของสินค้าประกอบการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

     

9. ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะได้รับ
ค าแนะน าจากพนักงานขาย 

     

ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ      

10. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยดู
จากรสชาติ 

     

11. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยดู
จากความหลากหลาย 
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12. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยค านึง
จากราคา 

     

ขั้นตอนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ       

13. ท่านรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์        

14. ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์เดิมในการ
ซื้อครั้งถัดไป 

     

ขั้นตอนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ      

15. ท่านจะแนะน าให้คนรู้จักซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์
เดียวกันกับที่ท่านบริโภค 

     

 
 

ขอบพระคุณทุกท่ำนที่สละเวลำในกำรร่วมตอบแบบสอบถำม 
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ภำคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชำญตรวจเครื่องมอืวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 

ชื่อ – สกุล นายภูภ์ฏวัณณ์  ลาภมาก 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี สาขานิติศาสตร์ คณะนิติศาสตร์  

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 
 ปริญญาโท สาขาการจัดการทั่วไป คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี     

ราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์
ท างาน 

- 
 - 

เบอร์โทร 0922753423 
อีเมล phuthawanlp@gmail.com 
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