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The objectives of this study were as follows; to ascertain the present situation   

and trends of production and marketing of traditional alcoholic beverages, to study the   

factors affecting consumer demand along with marketing mix, and to give a guide to     

the development of marketing strategies of a conventional product that is fermented      

into alcohol.  The data for the analysis came from primary and secondary sources. The  

target group for the research was people who had a tendency towards alcoholic             

consumption, and whom lived within the research areas. The sample number of people 

for the  research was two hundred and fifty and a questionnaire regarding the research  

topic was given to these people. Descriptive statistics were also a major tool used in 

the analysis. The results of the study show that there has been growth in the number of       

alcoholic beverages being imported by foreign countries from Thailand, however the   

domestic market has not been expanding due to the prevalent economic conditions      

which have seen a slowing down of economic growth in Thailand in recent times. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปญหา 

การผลิตสุราแชเปนภูมิปญญาทองถ่ินของคนไทยมาชานาน  โดยสุราแชเปนเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ทํางาย  ดื่มงาย  ขายคลอง  ราคาถูก  ไมตองซื้อน้ําแข็ง  และโซดามาผสม  อีกทั้งมี
รสชาติที่ตรงตามความตองการของคนในทองถ่ินตาง ๆ ทั่วประเทศ  สุราแชจึงกลายเปนทางเลือก
ของประชาชนที่มีอาชีพเกษตรกรรมในสังคมชนบทที่นิยมดื่มเพื่อการสงัสรรค  หรือดื่มในงานรืน่
เริง  งานเทศกาลตาง ๆ งานบวช  แตงงาน  ขึ้นบานใหมและใชในพิธีการตามความเชื่อของคนแตละ
ยุค  แตละสมัย 
 ในอดีตแมวาสุราจะเปนเครื่องดื่มที่ไดรับความนยิมในชนบท  โดยเฉพาะทางบริเวณภาค 
เหนือและภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  แตการผลิตและซื้อขายยังคงเปนสิ่งผิดกฎหมายตามพระราช 
บัญญัติสุรา  พ.ศ. 2493  ดังนั้นจึงผลิตและดื่มกันแบบไมเปดเผย   และเปนที่รูกันในหมูผูนิยมเทานัน้
วาจะซื้อกันไดที่ไหน อยางไร เนื่องจากภาครฐัมีการควบคุมและคอยปราบปรามตลอด จนจับกุมกนั
อยางเขมงวด  ทําใหการลักลอบผลิตและดื่มสุราพื้นบานของไทยลดนอยลง  เยาวชนรุนใหมผูมี
การศึกษาและผูอยูในชุมชนเมืองมักไมรูจัก  ไมเคยดื่มสุราแชพื้นบาน  ทําใหภูมิปญญาชาวบานใน
การผลิตสุราพื้นเมืองของไทยถูกปดกัน้  และเกือบสูญหายไปจากประเทศ   แตหลังจากการเรียกรอง
ของภาคเอกชนที่ตองการเลกิลมระบบผูกขาดการผลิตสุราในรูปสัมปทานของภาครฐั และการเรยีก 
รองของประชาชนที่ตองการสิทธิเสรีภาพขั้นพื้นฐานในการประกอบอาชีพ ที่นับวันจะยิ่งทวีความ
รุนแรงมากขึ้น  การเรียกรองดังกลาวไดกลายเปนแรงผลักดันที่ทําใหภาครัฐจําเปนตองปรับ เปลี่ยน
นโยบายจากการผูกขาดระบบการผลิตและจําหนายสุราในประเทศ  มาเปนนโยบายการเปดเสรีแทน  
โดยไดเร่ิมทยอยเปดเสรีการขออนุญาตผลิต  และจําหนายสุราแชตั้งแตวันที่  1  มกราคม  พ.ศ.  2543  
เปนตนมา  (นฤมล  คงทน, 2546) 

สุราแชมีแนวโนมเติบโตอีกมาก  โดยที่มปีจจัยสนับสนนุหลายประการ  อาทิ  การสงเสริม
และสนับสนนุจริงจังของภาครัฐและเอกชน  ปจจยัความหลากหลายของผลิตภัณฑที่ทําสุราแชพื้น 
เมือง   ราคาจําหนายคอนขางต่ําเมื่อเทียบเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทอืน่ๆ แมสุราแชพื้นเมืองจะยัง
อยูในระยะเริ่มตนธุรกิจเทานัน้  ซ่ึงยังตองวิจัยและปรับปรุงผลผลิต เพื่อใหสอดคลองกับตลาด ทั้ง
รสชาติ บรรจุภัณฑ  และการตลาดระยะยาวจะทําใหเปนที่เชื่อถือของผูบริโภค  และขยายตลาดได
อีกมาก  ประเด็นสําคัญคือในอนาคตหากผูประกอบการพัฒนาสุราแชพื้นเมือง  ทั้งบรรจุภัณฑให
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ทันสมัย  และคุณภาพเก็บไดนานขึ้น  เชนเดียวกับสุราแชประเทศอื่นๆ อาทิ  สาเกญี่ปุน  ที่เก็บไวได
นาน จะสงเสริมใหสุราแชพื้นเมืองของไทย  ทั้งไวนและสาโท  เปนสินคาทองถ่ินจําหนายให
นักทองเที่ยว  ทั้งชาวไทยและตางประเทศซื้อเปนของที่ระลึกกลับประเทศได  เชน  สาเกญี่ปุน  และ
ไวนฝร่ังเศส  (ผูจัดการออนไลน, ออนไลน, 2545) 

ตลาดสุราและไวนพืน้เมืองกาํลังมีปญหาทางดานความเชือ่มั่นของผูบริโภค ทางดานคุณ 
ภาพมาตรฐานของสินคา ซ่ึงบางครั้งผูบริโภคซื้อสุราและไวนพื้นเมืองไปแลวไมสามารถบริโภคได
เพราะสินคาเสือ่มคุณภาพ หรือบางกรณีบรรจุภณัฑก็แตกหักเสยีหายในขั้นตอนกอนที่จะบรโิภค 
ทั้งนี้เปนผลมาจากปจจยัหลาย ๆ ประการ อาทิเชน การขาดแคลนเงนิทุนที่จะพัฒนาสินคาทําให
ผูประกอบการบางรายยังคงผลิตสุราและไวนพื้นเมือง  ตามประสบการณที่ถายทอดมาจากบรรพ 
บรุุษทําใหคณุภาพสินคาไมสม่ําเสมอ เหมือนเชนการผลิตที่ผานการพัฒนาและวจิัยอยางถูกหลัก
วิชาการ ในขณะเดียวกนัผลจากการแขงขันที่รุนแรงในตลาดทําใหผูประกอบการมีการแขงขันลด
ราคาในการ   จําหนายลงมาซึ่งทําใหจําเปนตองไปลดตนทุนดานอืน่ๆ จึงทําใหคณุภาพของสินคาลด  
ต่ําลง และจากปญหาดังกลาวสงผลกระทบตอตลาดสุราและไวนพืน้เมือง ทั้งระบบซึ่งปจจุบนัมี
ผูประกอบการที่ไดรับอนุญาตจากภาครัฐถึง 1,631 ราย  ที่กระจายอยูตามชุมชนทองถ่ินทั่วประเทศ 
ดังนั้นหากผูประกอบการยังคงตองการใหสุราและไวนพืน้เมืองของไทยมีบทบาทในตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  ที่มีมูลคาสูงถึงปละกวา  1  แสนลานบาทไดอยางมัน่คงจําเปนตองมีการพัฒนาสินคา
ใหมีคุณภาพมาตรฐานเพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูซ้ือ ในขณะเดยีวกันผูผลิตเองก็ตองรวมมือกัน
สอดสองพฤติกรรมผูผลิตสุราและไวนพืน้บานที่ไมคํานึงถึงคุณภาพมาตรฐานการผลิตรวมทั้งสินคา 
ที่มีการปลอมแปลงเพื่อไมใหตลาดรวมทั้งระบบตองถูกทําลายไปโดยผูประกอบการสวนนอยที่ผลิต
สินคาไมไดคณุภาพ  (หองสมุดธนาคารไทยพาณิชย, ออนไลน, 2546) 
  สําหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยนั้นการจะทําใหตลาดตางประเทศรูจักแพรหลาย ส่ิง
แรกสุด คือการพัฒนาคุณภาพมาตรฐานสนิคาใหเปนที่ยอมรับทั้งทางดานรสชาติและรูปแบบบรรจุ
ภัณฑรวมทั้งฉลากใหมีความหลากหลาย ดังเชนผูสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลช้ันนําของโลกอาทิ 
ฝร่ังเศสซึ่งมีการผลิตไวนโดยใชพนัธองุนที่หลากหลาย โดยผูประกอบการของไทยอาจรวมมือกบั
ตางชาติใหเขามาตั้งฐานการผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อสงออกไปตางประเทศ ซ่ึงจะชวยใหเกดิ
การถายทอด เทคโนโลยีการผลิตใหกับผูประกอบการไทยไดรวดเร็วกวาที่ไทยจะเรียนรูและพัฒนา
เพียงลําพัง สําหรับในสวนทางดานการตลาดนั้นผูประกอบการควรเรงสรางพันธมิตรและเครือขาย
การตลาดใหมๆ  กับผูประกอบการในประเทศนั้นๆ ซ่ึงจะชวยใหการขยายตลาดประสบความสําเร็จ
รวดเร็วยิ่งขึ้น และที่ขาดไมไดนั่นคือการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
ไทยในตางประเทศนัน้ควรเปนไปอยางตอเนื่อง อาทิการนําสินคาไปแสดงตามงานที่ภาครัฐจัดใน
ตางประเทศ ซ่ึงจะชวยใหตางประเทศรูจกัเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากประเทศไทยเพิม่มากขึ้น                      
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(ศูนยวิจยักสิกรไทย, ออนไลน, 2548) 
ซ่ึงจากการวเิคราะหภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมกับตลาดสุราแชในปจจบุันนั้น  ทําใหพบ 

วาผูบริโภคเกดิความสับสนขาดความเชื่อมั่นตอตัวสินคาสุราแชของผูประกอบการ โดยเฉพาะ
กระบวนการผลิต  ทั้งนี้เพราะขาดความรูในเรื่องการควบคุมคุณภาพใหไดมาตรฐาน  และเนื่องจาก
ในปจจุบนัเกดิกระแสนยิมเรือ่งภูมิปญญาไทยของภาครัฐบาล  ซ่ึงถาขาดการสนับสนุนจากภาค 
รัฐบาลอยางตอเนื่อง  การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสรุาแชก็จะคอย ๆ ลดลงไป   
เพราะภาพลักษณของสุราแชที่อยูในใจของผูบริโภคนั้นไมทันสมัยและไมสอดคลองกับคานิยมสมัย 
ใหม  จึงเปนที่มาของการศึกษา เร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้สุราแชของผูบริโภคในเขต
เทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร  เพื่อใหไดผลสรุปซึ่งเปน
แนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของสุราแชตอไป 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 
         1. เพื่อศึกษาถึงสถานการณการผลิตและการตลาดของสุราแชในปจจุบัน    และแนวโนมใน
อนาคตเมื่อมีการเปดการคาเสรี 
         2.  เพื่อศึกษาถึงปจจยัสวนบุคคล   และปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการ 
ตัด สินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ    นครราชสีมา  บุรีรัมย  และ
จังหวดัสุรินทร   
         3.   เพื่อใหไดขอสรุปที่เปนขอเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของอุต
สาห กรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสรุาแช 
 
1.3  สมมุติฐานของการวิจัย 
         1. ปจจยัสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสุราแชของผูบริโภคในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะ
บริโภคในอนาคต ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัด
สุรินทร    
         2.  ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ ระดับการศกึษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  มีอิทธิพล 
ตอความคิดเหน็ของสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะ
บริโภคในอนาคต ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัด
สุรินทร    
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1.4  ขอบเขตของการวิจัย   
              ในการศึกษาปจจยัทีม่ีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในปจจุบัน และ
กลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบรโิภคในอนาคตนั้น  ทําการศึกษาถึงปจจยัสวนบุคคล   และปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่
คาดวาจะบริโภคในอนาคตในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัด
สุรินทร  โดยประเภทของสรุาแชที่ทําการศึกษาคือ สาโท  และไวน   
 

1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ   
         1. ไดภาพรวมของสถานการณการผลิตและการตลาดของสุราแชในปจจุบัน   และแนวโนมใน
อนาคตเมื่อมีการเปดการคาเสรี 
         2.  ไดทราบถึงปจจัยสวนบุคคล     และปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการ
ตัด สินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ   นครราชสีมา  บุรีรัมย   และ       
จังหวดัสุรินทร 
         3. ไดขอสรุปที่เปนขอเสนอแนะ        และแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช 
 
1.6  คําอธบิายศัพท 

ปจจัย  (Factors) : ส่ิงที่ทําใหเกิดผลหรือมีอิทธิพลตอส่ิงตางๆ  รวมหมายถึง  ส่ิงกระตุน
ทางการตลาดประกอบดวยปจจัย  4  ประการ  คือ  ผลิตภัณฑ  (Product)  ราคา  (Price)  ชอง
ทางการจัดจําหนาย  (Place)  และการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หรือ  4 Ps  ส่ิงกระตุนอื่นๆ  
จะรวมหมายถงึเหตุการณหรือส่ิงกดดันในสภาพแวดลอมของผูซ้ือ  เชน เศรษฐกจิ  เทคโนโลยี  
การเมือง  และวัฒนธรรม  ปจจัยเหลานิ้จะเขาสูกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ  เพือ่จะ
เปลี่ยนเปนการตอบสนองของผูซ้ือโดยเหน็ไดจาก  การเลือกผลิตภัณฑ  ตราผลิตภัณฑ  ผูจัด
จําหนาย  เวลาในการซื้อ  และจํานวนการซื้อ  (วารุณี  ตนัติวงศวาณิช  และคณะ, ผูแปล, 2545) 

การตัดสินใจซื้อ  (Purchasing  Decision) : หลังจากที่ทราบถึงปจจัยที่กระทบตอผูซ้ือ  
ทําใหทราบวาผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้ออยางไร  และพบวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
(Buyer  Decision  Process)  ประกอบดวย  5  ขั้นตอนคือ  การตระหนกัถึงความตองการ  การ
เสาะหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจซื้อ  จะเห็น
ไดชัดวากระบวนการซื้อเร่ิมตนคอนขางยาวนานกวาการซื้อจริงจะเกดิขึ้น และตอเนือ่งไปจนถึงหลัง
การซื้อ  งานของนักการตลาดคือทําความเขาใจถึงพฤติกรรมของการซื้อในแตละขั้นและอิทธิพลที่
เกิดขึ้น  การตระหนกัถึงความตองการ  เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนกัถึงปญหาหรอืความตองการที่
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ผลิตภัณฑหรือบริการที่จะสรางความพึงพอใจได  เมื่อมกีารตระหนกัถึงความตองการ  ผูบริโภคจะ
ถูกกระตุนใหทําการคนหาขอมูลและทําใหเขาสูขั้นตอนการเสาะหาขอมูล  เมื่อผูบริโภคมีขอมูลอยู
ผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือก  โดยใชขอมูลที่มีประเมินตราที่อยูในกลุมตราผลิตภัณฑที่เลือก  
จากขั้นตอนนีผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้  และทําการซื้อผลิตภัณฑจริง  ในขั้นพฤติกรรมหลัง
การซื้อ  ซึ้งเปนขั้นตอนสดุทายของกระบวนการตดัสินใจซื้อ  ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาตอผลิตภณัฑ
ตามความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช  และคณะ, ผูแปล, 2545) 

สุราแช  (Tradition  Alcoholic  Beverages) : สุราที่ไมไดกล่ัน และใหรวมถึงสุราแชที่
ไดผสมสุรากล่ัน แตยังมีแรงแอลกอฮอลไมถึง 15 ดีกรี  เชน  สุราแชพืน้เมือง  (ไดแก กะแช น้ําตาล
เมา น้ําขาวหรือสาโท อุ)  สุราผลไมหรือไวนผลไม และผลิตภัณฑจากผลผลิตทางการเกษตรที่มีแรง
แอลกอฮอลไมเกิน 15 ดีกร ี (สํานักงานมาตรฐานผลิตภณัฑอุตสาหกรรม, 2545) 

เขตเทศบาลเมือง  (Muang  Municipality) : พื้นที่ที่ตั้งอยูตําบลในเมือง  อําเภอเมืองของ
แตละจังหวดั 
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บทที่ 2 

ปริทัศนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
2.1  เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ไพจิตต  ศรียกุตรัตน (2544)  ไดศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางตลาดและลักษณะความตองการ
ของผูบริโภครวมทั้งปจจยัทีม่ีผลตออุปสงคของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  สําหรับใหผูผลิตใชเปนแนว 
ทางในการวางแผนการผลิต   ซ่ืงพบวาอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมวาจะเปนเบียร    สุรา 
หรือไวน ตางเปนธุรกิจประเภทที่ตองการลูกคาในกลุมที่ใกลเคียงกัน จึงมีการแขงขันกันสูงมาก 
ประกอบกับปจจุบันผูบริโภคไดหันมาดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลต่ํา โดยในการศึกษาครั้งนีใ้ช
ขอมูลทุติยภูมแิบบอนุกรมเวลา เปนระยะเวลา 11 ป ตั้งแตป  พ.ศ. 2532-2542 โดยรวบรวมจาก
หนวยงานทั้งภาครัฐบาลและเอกชน มาวิเคราะหถึงสภาพโดยทั่วไปของเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดย
อาศัยรูปแบบการวิเคราะหแบบ Seemingly Unrelated Equation Model เพื่อหาคําตอบให
เปนไปตามวัตถุประสงคดังกลาวจากการศึกษาโครงสรางตลาดจากผูกขาดสูการแขงขันเสรี ยอม
สงผลใหมีผูประกอบการเพิม่มากขึ้น ผลผลิตเพิ่มขึ้น การโฆษณาสนิคาเพิ่มขึ้น ราคาสินคาถูกลง 
และสงผลใหมีการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละชนิดเพิ่มขึ้น รวมทั้งการนําไปสูการลดการ
นําเขาสินคาและเพิ่มการสงออกสินคาดวย ผลจากการวิเคราะหเพื่อใหไดคําตอบของปจจัยที่มีผลตอ
ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละชนดิ พบวา ปจจัยทีม่ีผลตอปริมาณการบริโภคเบียร
คือ ราคาเบียร มีคาความยืดหยุนเทากับ -0.8801  (ความยืดหยุน  หมายถึง  อัตราการเปลี่ยนแปลง
ของปริมาณซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งตออัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาของตัวมันเอง  หรือตอ
อัตราการเปลี่ยน แปลงของรายไดของผูบริโภค  หรือตออัตราการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคาที่
เกี่ยวของ) สําหรับราคาไวนมีคาความยดืหยุนเทากับ 0.6955  คาใชจายโฆษณาเบียรมีคาความ
ยืดหยุนเทากับ 0.1576  และรายไดประชาชาติเฉล่ียตอคนมีคาความยดืหยุนเทากับ 0.9776 ปจจัยทีม่ี
ผลตอปริมาณการบริโภคสุรา  คือ  ราคาสุรา  โดยมีคาความยืดหยุนเทากับ -0.4894 สําหรับราคา
ไวนมีคาความยืด หยุนเทากบั  0.5127  คาใชจายโฆษณาสุรามีคาความยืดหยุนเทากับ  0.0341  และ
รายไดประชาชาติเฉล่ียตอคนมีคาความยดืหยุนเทากับ 0.4958 โดยสุราและเบียรไมไดเปนสินคาที่
ทดแทนกัน สําหรับไวนซ่ึงเปนสินคาตัวใหมในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล การโฆษณายอมเปนสิ่ง
ที่จําเปนอยางมาก  ประกอบกับถามีไวนราคาถูกเพิ่มขึ้น  ผูบริโภคยอมมีโอกาสเลือกบริโภคได
เพิ่มขึ้นดวย   
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พรรณนภา  ชางเพ็ชร (2544)  ไดศกึษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของภาษีสรรพสามิตที่มีตอ
สุราผลไมนําเขา  โดยเปนการวิเคราะหรวมกันระหวางอุปสงคการบริโภค ซ่ึงจะศกึษาถึงอิทธิพล
ของตัวแปรตาง ๆ ที่มีตอการบริโภค ความสามารถในการทดแทนสุราผลไมนําเขาดวยสุราผลไม
ไทย และกลยทุธในการปรบัตัวทางดานราคาของผูนําเขา ซ่ึงจะนําไปสูการวิเคราะหผลกระทบจาก
ภาษีในประเดน็หลักคือ ผลตอการบริโภค ผลตอดุลการคา ผลตอรายไดรัฐจากภาษี และผลตอ
อุตสาหกรรมสุราผลไมไทยในการทดแทนสุราผลไมนําเขา  ซ่ึงพบวาราคาสุราผลไมนําเขา และ
รายไดผูบริโภคเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการบริโภคเปนอยางมาก ดังนัน้นโยบายราคาจึงมปีระ 
สิทธิภาพในการลดการบริโภค สวนผลของการทดแทนกัน พบวาสุราผลไมไทยไมสามารถทดแทน
สุราผลไมนําเขาไดดีนกั แสดงใหเห็นวานโยบายดานราคาไมใชนโยบายที่มีประสทิธิภาพ ในการ
สงเสริมการบริโภคสุราผลไมไทยแทนสุราผลไมตางประเทศ สวนผลการวิเคราะหผลจากภาษทีี่มี
ตอสุราผลไมนําเขา ซ่ึงเปนการพิจารณารวมกันระหวางอุปสงคการบริโภค และกลยุทธของผูนําเขา
สุราผลไม พบวาการปรับขึน้ของอัตราภาษีสรรพสามิตในอัตราสูงอยางตอเนื่องในอดีต ไดสงผล
ใหการบริโภคลดลง นอกจากนี้ยังสามารถลดการขาดดุลการคาไดอยางมีประสิทธิภาพ แตอยางไรก็
ตามรัฐตองสูญเสียรายไดจากภาษไีปบางสวน  

สถาบันวิจัยวทิยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย  (ออนไลน, 2546)  ไดทําการ    
ศึกษาถึงประโยชนของสุราแชของไทย  จากการศึกษาพบวาการดื่มสุราแชจะชวยกระตุนระบบไหล 
เวียนโลหิต  ทําใหเลือดหมุนเวียนดี  มีการนําไปทํายาตํารับ  ทําเปนยาดอง  ดื่มวันละ  30  ซีซี  กอน
อาหารเชา-เย็น  การบริโภคเชนนี้ถือวาทาํใหเกิดประโยชนตอรางกาย  ชวยเจรญิอาหาร  จาก
สรรพคุณสมุนไพรที่นํามาแชในสุรานั้น ๆ สามารถเปนยาอายุวัฒนะไดอีกทางหนึ่งดวยภูมิปญญา
โบราณไทยในการดูแลสุขภาพของตัวเอง  สุราแชไดถูกพัฒนามาเปนสุรากล่ันจนไดแอลกอฮอลที่มี
ดีกรีสูงขึ้น  และผูบริโภคหันไปดื่มสุรากลั่นกันมากขึ้น  ขณะเดียวกันการดื่มสุราในปจจุบนัก็
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต  มกีารดื่มทุกโอกาสไมใชเฉพาะงานพิธีกรรม  หรือโอกาสพิเศษอีกตอไป
แลว  สงผลทําลายสุขภาพใหเกิดโรคตามมามากมาย  ไดแก  โรคตับแข็ง  เปนตน  นอกจากนีย้ังทํา
ใหเกิดอุบัติเหตุได  ดังนัน้จึงมีเกณฑในการดื่มดังตอไปนี้   

สุราผสม  6  แกว  แตละแกวผสมสุราแกวละ  1  ฝา 
เบียรปกติ  2  กระปอง  หรือ  2  ขวดเล็ก 
ไลตเบียร  4  กระปอง  หรือ  4  ขวดเล็ก 
ไวน  2  แกว  (แกวละ  80  ซีซี) 
บริษัทศูนยวิจยักสิกรไทย  (ออนไลน,  2547)   ไดทําการศึกษาวิเคราะหถึงแนวโนมการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลพบวา  ในป  พ.ศ. 2547 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลขยายตวัในระดบัต่ํา 
แมวาภาวะเศรษฐกิจไทยจะขยายตวัไดประมาณรอยละ 6 ก็ตาม เห็นไดจากปริมาณการจําหนาย
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เครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวง  6  เดือนแรกป  พ.ศ. 2547 ซ่ึงอยูที่ระดับ 1,163 ลานลิตร ปรับตัว
เพิ่มขึ้นเล็กนอยรอยละ 3.7 เมื่อเทียบกับชวงเดยีวกับปกอน ในขณะที่ป พ.ศ. 2546 ปริมาณการ
จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลขยายตัวสูงถึงรอยละ 16.4 สาเหตุที่ทําใหตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ไมขยายตวัมากนัก เนื่องจากมาตรการจัดระเบียบสังคม โดยเฉพาะทางดานสถานบริการ ดวยการ
กําหนดอายุผูเขามาใชสถานบริการไมใหต่าํกวา 20 ป การกําหนดใหสถานบริการปดในเวลา 01.00-
02.00 น. ตลอดจนมาตรการเมาไมขับดวยการตั้งดานตรวจวัดระดับแอลกอฮอลของผูที่ขับขี่ยวดยาน
พาหนะ ในขณะ เดยีวกันภาครัฐมีการรณรงคใหประชาชนมีการลด ละ เลิกเครื่องดื่มแอลกออฮอล
อยางตอเนื่อง ทําใหเกิดผลกระทบตอตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล  นอกจากนี้ยังไดรับผลกระทบจาก
การที่ภาวะราคาน้ํามันไดมกีารปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนือ่ง โดยราคาน้ํามันเบนซินออกเทน 95 ได
ปรับขึ้นมาอยูที่ระดับ 21.79 บาทตอลิตร เพิ่มขึ้นรอยละ 28.3 ซ่ึงจากปจจัยดานราคาน้ํามันที่ปรับตัว
สูงขึ้นทําใหกําลังซ้ือของประชาชนลดลง และจําเปนตองลดการบริโภคสินคาประเภทอื่น ๆ ลง 
โดยเฉพาะเครื่องดื่มแอลกอฮอลซ่ึงถือเปนสินคาฟุมเฟอย โดยกลุมทีไ่ดรับผลกระทบคอนขางมาก 
ไดแก สุรา  เบียร รวมทั้งไวนที่มีราคาจําหนายปานกลางถึงสูง ตรงกันขามกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่
มีราคาไมสูงมากนักกลับจะไดรับผลดีจากการที่กลุมลูกคาที่มีรายไดปานกลาง เปลี่ยนพฤติกรรมหัน
มาดื่มเครื่องดืม่แอลกอฮอลที่มีราคาถูกแทน   

บริษัทผูจัดการออนไลน    (ออนไลน, 2548)  ไดกลาวถึงการพิจารณาของคณะรัฐมนตรี
เร่ืองมาตรการปรับปรุงภาษ ี โดยแบงหมวดหมูสุรา คอื  สุราแช  กับสุรากล่ัน โดยสุรากล่ันจะมี
จํานวนแอลกอฮอลที่ปริมาณมากกวาสุราแช สวนสุราแช ไดแก  เบียร ไวน และสปารกกล้ิงไวน 
ยังคงใชมาตรการภาษีเดิม คือเบียรจัดเกบ็ภาษีรอยละ 55 ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ 100 
บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์  ไวนและ     สปารกกล้ิงไวนจัดเกบ็ภาษีรอยละ 60 ตามมูลคาและ
เก็บภาษีตามปริมาณ 100 บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์  และสุราแชพื้นเมืองจัดเก็บภาษีรอยละ  
25  ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ 70 บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์    แตมีการปรับเพิ่มเติม
สําหรับสุรากล่ัน ชนิดแรกคือสุรากล่ันชนิดปรุงพิเศษหรือเหลาสี เชน แมโขง แสงโสม และ
กวางทอง จากเดิมเก็บภาษรีอยละ 50 ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ  240  บาทตอลิตร
แอลกอฮอลบริสุทธิ์ เปนเกบ็ภาษีรอยละ  50  ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ 400 บาทตอลิตร
แอลกอฮอลบริสุทธิ์ และชนิดที่สองคือสุรากล่ันชนิดสรุาพิเศษ  คือวสิกี้ จากเดิมเกบ็ภาษีรอยละ 50 
ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ  240 บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์ เปนเก็บภาษีรอยละ  50  
ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณเปน  400  บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์ และบรั่นดีเดิมเก็บใน
อัตรารอยละ 35 ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณ 240  บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์ ใหเพิม่
เปนอัตรารอยละ  40  ตามมูลคาและเก็บภาษีตามปริมาณเปน  400  บาทตอลิตรแอลกอฮอลบริสุทธิ์     
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มูลนิธิสุขภาพไทย  (ออนไลน, 2548)  ไดทําการศึกษาถึงประโยชของสมุนไพรในสาโท
หรือเหลาหมัก รวมถึงไวนสมุนไพรที่เปนภูมิปญญาไทย ซ่ึงบรรพบุรุษสรางสรรไวอยางดี  สวนดทีี่
ผสมผสานไวในเหลาหมกันัน้ เร่ิมตั้งแตเทคนิควิทยาการในการทําเมด็แปงหวัเชื้อ เพื่อใชหมกัสุรา 
ซ่ึงชาวบานเรยีกแปงหมักเหลานี้แตกตางกนัตามพื้นที ่ และยังใชสวนผสมสมุนไพรที่คัดเลือกและ
หลากหลายแตกตางกันดวย จึงอาจกลาวไดวาพืชเหลานัน้คือสมุนไพรที่ดีทําหนาทีห่ลายๆ อยางใน
การหมักเหลา เชน การควบคุมเชื้อจุลินทรียที่ไมตองการ ซ่ึงปจจุบันทางมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร
ไดทําการศึกษาบางแลว พบวาสมุนไพรที่ผสมของแปงเหลาสวนใหญจะมีฤทธิ์ในการทําลายเชือ้ 
เชน  กระเทียม  กานพลู  ดปีลี  และพริกไทย  เปนตน 

นอกจากนี้สมนุไพรที่ใสลงไปยังมีหนาที่เปนยาสมุนไพร ซ่ึงสวนใหญจะเปนสมุนไพรที่มี
รสรอน และทําหนาที่เปนสมุนไพรแตงกลิ่น  เชน  รากกระพังโหม  รากสองฟา  เปนตน  สมุนไพร
ที่ใสเปนยารสรอนนั้น บางครั้งยังนําสมุนไพรเฉพาะตนที่มีช่ือเสียงในการบํารุงรางกายนํามาหมัก
หรือแชในสุรานั้นๆ ดวย ทีน่ิยมในปจจุบนัคือ ไวนกระชายดาํ ไวนลูกยอ แตถาเปนที่เร่ืองลือใน
อดีตก็ตองเปนสุราดองจําพวก ตะโกนา มากระทืบโรง โดไมรูลม ทิ้งถอน และกําลังเสื่อโครง เปน
ตน อยากกระตุนใหทั้งหนวยงานวิชาการรวมแรงกับชุมชนทองถ่ิน ทําการศึกษาวจิัย วิธีผลิตให
สะอาด วิธีปรุงและใชประโยชนจากไวนสมุนไพร เหมือนประเทศฝรั่งเศสที่ถือวาสุดยอดของการ
ผลิตไวน ไดมีการศึกษาทีน่าสนใจพบวาไวนในแตละจังหวดัหรือแตละทองถ่ินทั่วฝร่ังเศสนั้น มี
ฤทธิ์และสรรพคุณทางยาทีต่างกัน เพราะพันธุองุนและดินฟาอากาศตางกัน ยกตวัอยางแควนทีค่น
ไทยรูจัก   กันดี  คือไวนจากเบอรกนัดี เขตโบโจเลส (Beaujolais) ซ่ึงดื่มเพือ่แกโรคติดเชือ้  
(Bacteria Infections)   

  บริษัทศูนยวจิัยกสิกรไทย  (ออนไลน, 2548)  ไดทําการวิเคราะหสถานการณตลาดสุราแช
กับแนวโนมอุตสาหกรรมไทยและปจจัยที่จะมีผลกระทบตอภาวะอตุสาหกรรมของไทยในป พ.ศ. 
2548 โดยสรุปภาพรวมของอุตสาหกรรมในป พ.ศ. 2548  คาดวาจะมแีนวโนมชะลอตัวลงตามภาวะ
อุปสงคทั้งในและตางประเทศ อยางไรกต็ามอุตสาหกรรมไทยยังไดรับผลบวกจากการลงทุน ซ่ึงคาด
วาการผลิตในภาคอุตสาหกรรม ณ ราคาคงที่ (ปฐานป พ.ศ. 2531) จะมีอัตราการขยายตวัประมาณ
รอยละ 6.0 ชะลอลงจากป พ.ศ. 2547 ที่คาดวาขยายตวัประมาณรอยละ 7.9 ระดับการผลิตที่ยังคง
เพิ่มขึ้นคาดวาจะผลักดันใหอัตราการใชกําลังผลิตของภาคอุตสาหกรรมเพิ่มสูงขึ้น อยูระดับโดย
เฉล่ียที่ประมาณรอยละ 76.2 ในป พ.ศ. 2548 จากระดบัเฉลี่ยรอยละ 72.7 ในป พ.ศ. 2547 ซ่ึงเปน
อัตราที่สูงกวาในชวงกอนหนาวิกฤตเศรษฐกิจ และที่จะมีผลตอภาคอุตสาหกรรม ในชวงป พ.ศ. 
2548 คือเร่ิมตนเขตการคาเสรีกับหลายประเทศและครอบคลุมสินคาจํานวนมากขึ้น ไดแก ขอตกลง
การคาเสรีระหวางไทย-ออสเตรเลีย ไทย-อินเดีย อาเซียน-จีน ซ่ึงผลดีคือการลดภาษีภายใต FTA  
(Free Trade Area) จะชวยขยายการสงออกของไทยในตลาด 3 ประเทศดังกลาวซึ่งคิดเปนสัดสวน
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เกือบรอยละ 10 ของการสงออกโดยรวมของไทย อยางไรก็ตาม ประโยชนทีจ่ะไดรับอาจถูกจํากดั
ดวยสภาพการแขงขันและอปุสรรคทางการคาที่ไมใชภาษีที่ยังคงมีอยู นอกจากนี ้ การเปดเสรีจะ
สงผลกระทบตอผูผลิตสินคาภายในประเทศจากการเขามาตีตลาดของสินคานําเขาราคาถูก ซ่ึงเปน
ปจจัยที่ผูผลิตในประเทศจะตองหาแนวทางปรับตัวตอผลที่จะเกิดขึ้น อาทิ การหาแนวทางลดตนทนุ 
การสรางมูลคาเพิ่มใหกับสนิคาและความยึดถือในตราสนิคาโดยเนนการออกแบบ ดีไซน หรือ
ประสิทธิภาพการใชงานที่สูงกวา รวมทั้งการเจาะตลาดกลุมเปาหมายเฉพาะ เปนตน นอกจากนี้การ
ออกไปลงทุนในตางประเทศเปนอีกแนวทางหนึ่งที่ผูประกอบการไทยควรจะพิจารณา  เพื่อรักษา
สถานะทางอีกการแขงขัน  

ศูนยพนัธุวิศวกรรมและเทคโนโลยีชีวภาพแหงชาตแิละสํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยี  (ออนไลน,2548)  ไดกลาวถึงความเปนมาของโครงการการสรางความสามารถดาน
เทคนิคการผลิตและการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑไวนผลไมและสาโทวา  ตั้งแตป พ.ศ. 2545-
2546 เปนตนมา  มีการผลิตสุราแชกันเปนจํานวนมาก แตมีปญหาในเรื่องคุณภาพและความเชื่อมัน่
ของผูบริโภค นักวิชาการที่จะใหคําแนะนําก็ไมเพียงพอ  ดังนัน้จึงไดรวมมือกับไบโอเทคสงเสริม
ให 5 สถาบันการศึกษาในทองถ่ิน ไดแก มหาวิทยาลัยราชภัฎเลย มหาวิทยาลัยราชภัฎอุดรธาน ี
มหาวิทยาลัยราชภัฎสกลนคร มหาวิทยาลัยราชภัฎอุบลราชธานี และมหาวิทยาลัยราชภัฎบุรีรัมย 
เปนเครือขายดานเทคโนโลยีเพื่อสนับสนุนผูผลิตไวนผลไมและสาโท เพื่อพัฒนาและยกระดบั
มาตรฐานการผลิตและคุณภาพของสินคาในชุมชนตอไป  โดยการดําเนินโครงการเปนกระบวนการ
เรียนรูแบบผูใหญเนนการปฎิบัติการ แลกเปลี่ยนความคดิเห็นและประสบการณ โดยดําเนินตาม 13 
หัวขอไดแก ปจจัยที่จําเปนในกระบวนการผลิตไวนผลไมและสาโท การคัดเลือกและการเตรียม
วัตถุดิบ การติดตามและควบคุมการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการ การพัฒนาหลังกระบวนการหมัก 
ความคงตัวและการบมไวน การกรองและการบรรจุขวด การวเิคราะหไวน การประเมินผลทาง
ประสาทสัมผัส การผลิตสาโท เทคนิคการแกไขปญหา การอานฉลากและการออกแบบฉลาก การ
ออกแบบโรงงานและกรรมวธีิการผลิตที่ดีในอุตสาหกรรมไวน การประเมินผลไวนผลไมทีม่ี
คุณภาพตองมคีวามคงตัวทั้งในเรื่องสี กล่ินและรสชาต ิ ถือเปนการใหความมั่นใจแกผูบริโภค ซ่ึง
ไวนผลไมในทองถ่ินตรงนี้แตกตางกับไวนจากไรองุนแถวสระบุรี เพราะลักษณะดินไมเหมือนกัน 
ดินที่แหงทําใหไดองุนที่มนี้าํเขมขนมากขึน้ ซ่ึงทางกลุมเครือขายไมไดเนนผลิตไวนจากองุน แตมุง
ไปที่ไวนจากผลไมที่มีอยูมากกวาเชนองุนปาหรือที่ชาวบานเรียกสมโกย มะมวง มะปราง กระชาย
ดํา  ฯลฯ  ผลไมทองถ่ินที่นิยมมาทําไวนก็มมีะเมา  ซ่ึงมีมากและหางายในทองถ่ิน  ดานเทคโนโลยีที่
ใชในการผลิตไวนผลไมและสาโท เกี่ยวของกับเทคโนโลยีการหมัก โดยกอนหมักตองมีการเตรียม
วัตถุดิบใหสะอาดมีความหวานและความเปรี้ยวที่พอเหมาะด ี มีเชื้อจุลินทรียที่เหมาะสม ซ่ึงตองมี
การพัฒนาและทดสอบหลายสายพันธุเพื่อหาพันธุที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนีห้ากชาว 

http://www.biotec.or.th/
http://www.nstda.or.th/
http://www.nstda.or.th/
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บานตองการผลิตในปริมาณมากขึ้น ก็ใหความรูดานเทคนิคการเพาะเชื้อยีสตดวยเพื่อประหยัดตน 
ทุนในการผลิต   

การพัฒนาคุณภาพไวนผลไมและสาโทเพือ่เปนวิสาหกิจชุมชนเทากับเปนการพัฒนาคุณ 
ภาพไวนไมใชการสงเสริมใหคนดื่ม แตเปนเรื่องของการพัฒนาคุณภาพอาหารกับการเพิ่มความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ ซ่ึงอาหารประเภทอื่น ๆ ก็ควรมีการปรับปรุงคุณภาพเชนกัน สวนเรื่อง
การดื่มในปริมาณมากหรือนอยก็เปนเรื่องสวนบุคคล ซ่ึงชาวบานก็ไมนยิมดืม่ไวนอยูแลวเพราะ
ราคาแพง แตนิยมดื่มเหลาจากโรงงานมากกวา การพฒันาเครื่องดื่มประเภทนี้ก็ตองใหความรูไป
ควบคูกันดวยใหอยูในระดับที่เหมาะสม 

สถาบันวิจัยไวนและสุราพื้นบาน   (ออนไลน, 2548)  ไดทําการศึกษาถึงสถานการณของ
ไวนและสุราพืน้บานพบวา  ไวนผลไมเปนเครื่องดื่มที่ผลิตจากผลไมไทยที่มีเอกลักษณเฉพาะตัวตาง
จากไวนองุนของตางประเทศ ซ่ึงมีศักยภาพในการทดแทนการนําเขาสุราจากตางประเทศ และ
สามารถสงออกจําหนายยังตางประเทศได สวนสุราพื้นบาน เปนเครื่องดื่มที่เปนภูมิปญญาไทยที่
ผลิตมาแตโบราณ ไดแก อุ กระแช หรือน้ําตาลเมา สาโท น้ําขาว น้าํแดง และเหลาขาว ซงเปน
เครื่องดื่มที่แพรหลายในกลุม ประชาชน ในชนบท และผูมีรายไดนอย แตเครื่องดื่มเหลานี้ ยังไมได
รับการศึกษาและพัฒนาเทาทีค่วร เนื่องจากผลิตภัณฑเหลานี้เปนเครือ่งดื่มแอลกอฮอลที่อยูภายใต
การควบคุมอยางเขมงวดของกรมสรรพสามิต และเคยเปนผลิตภัณฑที่ไมไดรับอนญุาตใหผลิตใน
ระดับอุตสาหกรรมพื้นบานโดยทั่วไป ทําใหผลิตภณัฑดังกลาวเกือบจะสูญหายไปในขณะที่เครื่อง 
ดื่มประจําชาตอ่ืินๆ กลับไดรับการพัฒนาจนเปน เครื่องดื่มสากล เชน สาเกของญีปุ่น วอดกาของ
รัสเซีย เทกิลาของเมกซิโก เปนตน

ึ่

 อยางไรก็ตาม เมื่อรัฐธรรมนูญฉบับปจจบุันใหเสรภีาพแก
ประชาชนในดานตาง ๆ มากขึ้น   และไดเกิดการเรยีกรองใหเปดเสรีสุราดังนั้นกระทรวงการคลังจึง
ไดออกประกาศกระทรวงฯ เร่ืองวิธีการบริหารงานสุรา พ.ศ. 2543 และที่เพิ่มเติมฉบับที่ 2 และ 3 
เปดโอกาสใหกลุมเกษตรกร กลุมบุคคล สหกรณการเกษตรและนติิบุคคลสามารถขออนุญาตจด
ทะเบียนผลิตสุราแชพื้นเมืองได ทําใหมีเกษตรกร สหกรณการ เกษตร และนิติบคุคลหลายราย ให
ความสนใจทีจ่ะผลิตสุราแชออกจําหนาย แตตองประสบปญหาเกี่ยวกับกระบวนการผลิตที่ไม
สามารถควบคุมใหไดผลิตภณัฑที่ไดมาตรฐานตามมาตรฐานไวนของสํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ  
อุตสาหกรรม (มอก.2089-2544) ซ่ึงเปนมาตรฐานที่กําหนดไวในประกาศกระทรวงการคลังดังกลาว 
นอกจากนั้นการพัฒนาสุราแชออกสูตลาดระดับกลางและระดับสูงและตลาดตางประเทศจํา เปนตอง
มีการควบคุมคุณภาพที่ถูกตอง มีกรรมวิธีการผลิตที่ถูกสุขลักษณะผลิตภัณฑที่ไดตองมีลักษณะ
ปรากฏที่นาบริโภค โดยไมมีความขุน ไมมีสารแขวนลอย และบรรจุในภาชนะที่สามารถรักษา
คุณภาพไวไดภายในระยะเวลาที่ตองการ  นอกจากนั้นขณะนีย้ังมีแนวโนมวากระทรวงการคลังจะ
อนุญาตใหผูผลิตรายยอยสามารถผลิตสุรากล่ันได แตเนื่องจากยังไมมีการพัฒนาเทคโนโลยีในเรือ่ง
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สุรากล่ันสําหรับอุตสาหกรรมขนาดยอมจงึอาจทําใหเกิดปญหาในเรื่องคุณภาพและอนัตรายที่อาจ
เกิดขึ้นกับผูบริโภคได ดังนัน้จึงควรมีการวิจัย และพัฒนาเกี่ยวกับไวนผลไมและสุราพื้นบาน เพื่อให
สามารถตอบสนองความตองการของภาค อุตสาหกรรมได และควรมีหนวยงานที่ทําหนาที่ในการ
วิจัยและศกึษาเพื่อใหเกิดองคความรูสามารถนํามาประยกุตในการพัฒนาอุตสาหกรรม ไวนผลไม
และสุราพื้นบานได

หองสมุดธนาคารไทยพาณชิย  (ออนไลน, 2548)  ไดทําการวิเคราะหถึงการนําเขาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลพบวา  มกีารนําเขาเครื่องดืม่แอลกอฮอลจากตางประเทศในชวง 5 เดือนแรกป พ.ศ. 
2548  มีมูลคา 70.4 ลานดอลลารสหรัฐฯ เพิ่มขึ้นรอยละ 17.2 โดยวิสกี้ซ่ึงมีสัดสวนสูงถึงประมาณ
รอยละ 60 ของการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทขยายตัวเพิม่ขึ้นถึงรอยละ 33.3 สวนไวน
และเบียรก็มีการนําเขาเพิ่มขึน้รอยละ 27.5 และรอยละ 52  ตามลําดับ ซ่ึงทิศทางดังกลาวสวนทางกับ
กําลังซ้ือของคนไทยที่ชะลอตัวตามภาวะเศรษฐกิจอันเปนผลจากภาวะราคาน้ํามันที่ปรับตัวสูงขึ้นมา
ตั้งแตป พ.ศ.  2547  โดยในระยะเวลาที่ผานมาไดมีการนาํเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากตางประเทศที่
สูงขึ้นเกิดจากหลายปจจยั เชน การเรงนําเขาของผูประกอบการ เพื่อลดความเสี่ยงจากตนทนุที่
เพิ่มขึ้นภาย หลังจากคาเงินบาทไดออนคาลงอยางตอเนื่อง ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคคนไทยที่
ยังยึดติดกับคานิยมวาสินคาตางประเทศมคีุณภาพดีกวาสินคาที่ผลิตในประเทศ ประการสําคัญราคา
จําหนายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากตางประเทศทั้งสุรา และไวนมีหลายระดับขึ้นอยูกับแหลงผลิต
ของแตละประเทศ ทําใหคนไทยที่มีกําลังซ้ือลดลง สามารถหันไปบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลจาก
ประเทศที่มีตนทุนการผลิตถูกทดแทนได ทั้งนี้การนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางประเทศที่เพิ่มขึ้น
ดังกลาวนอกจากจะสงผลใหประเทศชาติตองสูญเสียเงินตราออกนอกประเทศเปนจาํนวนมาก ใน 
ชวงที่ประเทศไทยกําลังประสบปญหาการขาดดุลการคาและดุลบัญชีเดินสะพดัอยางตอเนื่องแลวยัง
แสดงใหเห็นวาการปรับตัวรับกับภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลงของคนไทยยังคงทําไดคอนขางชา  

 
2.2  พฤติกรรมการบริโภค 

พฤติกรรมการบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหาการซื้อ  การใช  การ
ประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภคเอง  
ในปจจุบนันัน้ผูบริโภคทําการจัดหาสินคาและบริการมาตอบสนองความตองการนั้น  ผูบริโภคมิได
มีอํานาจอยางเต็มที่ที่จะเลือกซื้อไดตามใจชอบ  เพราะอาจจะตองขึน้อยูกับการผลิต  การเสนอขาย
ของผูขาย  และความเปนไปของภาวะเศรษฐกิจ  หรือเงือ่นไขขอจํากัดของทรัพยากรการผลิตตาง ๆ 
อยางไรกต็ามผูบริโภคก็ยังมสิีทธิ์ที่จะเลือกซื้อหรือไมซ้ือได  ซ่ึงแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
บริโภคที่มีเสรีภาพ  และโอกาสในการเลอืกซื้อมากขึ้นนี้  ยอมทําใหผูผลิตจําเปนตองเรียนรูถึงความ
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ตองการที่แทจริงของผูบริโภคใหมากที่สุด  ทั้งนี้โดยคํานงึถึง (วารุณ ี  ตันติวงศวาณชิ  และคณะ, ผู
แปล,  2545) 

1.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เพื่อกําหนดสิ่งที่ผูบริโภค

ตองการโดยอาศัยองคประกอบของผลิตภัณฑ เช น การบรรจุหีบหอ รูปแบบ บริการคุณภาพ และ
ลักษณะนวัตกรรม  เปนตน 

2.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงวัตถุประสงคใน
การซื้อของผูบริโภคที่ซ้ือผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการของเขา 

3. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in buying?) เพื่อทราบถึง

บทบาทของกลุมต างๆ ที่มีอิทธิพลต อการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ
ซ้ือ 

4.   ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงโอกาสในการ
ซ้ือ 

5.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  (Where does the consumer buy?   เพื่อทราบถึงช องทางหรือ 

แหลงที่ผูบริโภคไปซื้อ เช น ซุบเปอรมารเก็ต รานคาสะดวกซื้อ รานขายของชํา รานอาหาร 
ภัตตาคาร ฯลฯ  

6. ผูบริโภคซื้ออย างไร (How does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการซื้อ 
 
   นักการตลาดสามารถศึกษาวาแทจริงแลวผูบริโภคซื้ออะไร  ซ้ือที่ไหน  และซื้อเทาใด  แต
การจะทราบไดวาผูบริโภคซื้ออะไรไมใชเร่ืองงายนัก ดังนั้นนักการตลาดจงึตองทราบใหไดวา
ผูบริโภคตอบสนองตอความพยายามทางการตลาดตางๆ  ที่กิจการใชอยางไร  กิจการสามารถเขาถึง
วิธีการตอบสนองของผูบริโภคตอลักษณะผลิตภัณฑ  ราคา  และโฆษณาที่เหนือกวาคูแขงขนัได
อยางไร  โดยเริ่มตนจากแบบจําลองสิ่งกระตุน-การตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ือ  (Stimulus-

Response  Model  of  Buyer  Behavior)  ดังรูปที่  2.1  แสดงใหเห็นวาส่ิงกระตุนทางตลาดและ
ส่ิงกระตุนอื่นๆ  จะถูกนําเขา  กลองดํา  (Black  Box)   
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              Stimulus                                  Buyer’s Black Box                      Response 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่นๆ 
……………………… 

การตลาด         สิ่งกระตุนอื่นๆ
-ผลิตภัณฑ         -เศรษฐกิจ 
-ราคา         -เทคโนโลยี 
-ชองทางการจัดจําหนาย   -การเมือง 
-การสงเสริมการตลาด       -วัฒนธรรม 

กลองดําของผูซื้อ 
..................................... 

ลักษณะ      กระบวนการตัด 
ของผูซื้อ   สินใจของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
..................................... 

-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรา 
-การเลือกผูจัดจําหนาย 
-เวลาในการซื้อ 
-จํานวนการซื้อ 

 
รูปท่ี  2.1   แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางง าย หรือ S-R Theory 

ท่ีมา : หลักการตลาด (วารุณ ี ตันติวงศวาณชิ  และคณะ, ผูแปล,  2545) 
 

  2.2.1 สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอื่น ๆ  
    1. สิ่งกระตุนทางการตลาด    เปนตัวแปรทางการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย 

•   ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑอาจเปนสิ่งซ่ึงสัมผัสไดและสัมผัสไมได ส วน
ประกอบของผลิตภัณฑ  ประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ  การบรรจุหีบหอความภาคภูมิใจ 
และผูขาย 

•   ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลีย่นสินคาหรือบริการในรูป
ของเงินตราเปนสวนที่เกี่ยวกบัวิธีการกําหนดราคานโยบาย และกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 

•   การจัดจําหนาย (Place) ไมไดหมายถึงเฉพาะสถานที่จําหนายอยางเดียว แตเปน 

การพิจารณาว าจะจําหนายผานคนกลางต าง ๆ อย างไร และมีการเคลื่อนยายสินคาอยางไร ส วน
ประสมในการจัดจําหนาย  (Distribution Mix) ประกอบดวย 

•   การส งเสริมทางการตลาด (Promotion) อาจทําได  4  แบบดวยกนัซึ่งเรียกวา    
สวนประสมการส งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือสวนประสมในการติดต อส่ือสาร 
(Communication Mix)  

    2.  สิ่งกระตุนอื่นๆ เปนตวัแปรที่นอกเหนือจากส วนประสมทางการตลาด  ไดแก 

•   ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ  
•   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี  
•   ส่ิงกระตุนทางการเมือง 

•   ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม  
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2.2.2  กลองดําของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)   แบงเปน  2  สวน  

          1. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือซ่ึงมีอิทธิพล

มาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม ปจจยัสวนบุคคล  และปจจยัดาน
จิตวิทยา  

          2. กระบวนการตดัสนิใจของผูบริโภค (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 

• การตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) เปนการตระหนกัถึงความ
ตองการที่เกิดขึ้น และยังไมไดรับการตอบสนอง 

• การคาหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรง 

และสามารถสนองความตองการได  ผูบริโภคก็จะตองตัดสินใจซื้อ แตถาไมเปนเชนที่กลาวมาความ
ตองการก็ยังคงมีอยูและจะถกูเก็บสะสมไวในความทรงจาํ อาจมีการคนหาขอมูลต อไปอยางจริงจัง 
หรือหยดุไมมีคนหาขอมูล  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับระดับความตองการของผูบริโภค 

•     การประเมนิคาขอมูล  (Information Evaluation) ขอมูลที่ไดจากแหลงต าง 
ๆ ผูบริโภคจะนํามาใชในการประเมินคาทางเลือก ในการบริโภคอาหาร การประเมินคาจะเปน
อยางไรนั้นขึ้นอยูกับบุคลิกภาพของผูบริโภค การรับรูความตองการ ตลอดจนอทิธิพลจากกลุม

อางอิงต าง ๆ ดวย 

• การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมนิคาทําใหผูสบริโภค
สามารถจัดลําดับความสําคญัของทางเลือก ในการบริโภคอาหาร 

• พฤติกรรมหลังการซื้อ  (Post-Purchase Behavior)  หลังจากการซือ้

ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซ่ึงอาจพอใจ หรือไม พอใจก็ได  ถาพอใจกจ็ะกลับมา
ซ้ืออีก และยังบอกกล าวใหคนอื่น ๆ ไดทราบถึงขอดีต าง ๆ ทําใหลูกคาใหมเพิ่มขึน้ในขั้นตอนนี้ 
ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางสิ่งกระตุนทางการตลาด 

ไดแกปจจยัดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การส งเสริมการขายและปจจยัภายในของผูบริโภค ไดแก  

ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา วาส่ิงที่ผูประกอบธุรกจิสรางขึ้นสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคหรือไม  และถามีการซื้อเกิดขึน้จะมพีฤติกรรมอย างไรในการ
ตอบสนองการซื้อนั้น 

 
2.2.3 การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s  Response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ 

(Buyer’s Purchase Decision) ในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

• การเลือกผลิตภัณฑ  

• การเลือกตราสินคา  
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• การเลือกผูจัดจําหนาย   

• การเลือกเวลาในการซื้อ  

• การเลือกปริมาณการซื้อ  

 
          นักการตลาดตองทราบใหไดวามีอะไรซอนอยูในกลองดําของผูซ้ือ  ส่ิงกระตุน

ทางการตลาดประกอบดวยปจจัย  4  ประการ  คือ ผลิตภัณฑ  (Product)  ราคา  (Price)  ชอง
ทางการจัดจําหนาย  (Place)  และการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หรือ  4Ps  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
จะรวมถึงเหตกุารณหรือส่ิงกดดันในสภาพแวดลอมของผูซ้ือ  เชน  เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  การเมือง  
และวัฒนธรรม  ปจจัยนําเขาเหลานี้จะนาํเขาสูกลองดํา  เพื่อจะเปลี่ยนเปนการตอบสนองของผูซ้ือ
โดยเหน็ไดจากการเลือกผลิตภัณฑ  ตราผลิตภัณฑ  ผูจดัจําหนาย  เวลาในการซื้อ  และจํานวนการ
ซ้ือ   
 

2.2.4  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  (Consumer  Buying  Behavior) 
          วารุณี  ตันตวิงศวาณิช  และคณะ  (ผูแปล)  ไดกลาววา  พฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค  (Consumer  Buying  Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย 
ไมวาจะเปนบคุคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสํา หรับการบริโภคสวนตัว  ผูบริโภค
คนสุดทายเหลานี้รวมตวักันเปน  ตลาดผูบริโภค  (Consumer  Market)  ซ่ึงจะมีลักษณะเฉพาะทาง
วัฒนธรรม  สังคม   ปจจัยสวนบุคคล  และลักษณะทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลอยางมากตอการซื้อของ
ผูบริโภค  ดังแสดงในรูปที่  2.2  โดยสวนมากนั้นไมสามารถควบคุมปจจัยเหลานั้นได   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     

วัฒนธรรม 
-------------- 
 
-วัฒนธรรม 
 
-วัฒนธรรมยอย 
 
-ชั้นสังคม 

สังคม 
---------------- 
 
-กลุมอางอิง 
 
-ครอบครัว 
 
-บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 
-------------------- 
-อายุและขั้นวัฎจักรชีวิต 
-อาชีพ 
-สถานะทางเศรษฐกิจ 
-รูปแบบการดําเนินชีวิต 
-บุคลิกภาพและแนว 
ความคิดเกีย่วกับตัวเอง 

จิตวิทยา 
------------------ 
-การจูงใจ 
-การรับรู 
-การเรียนรู 
-ความเชื่อและทัศนคติ 

 
ผูซื้อ 

รูปท่ี  2.2   แสดงปจจยัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
ท่ีมา : หลักการตลาด (วารุณ ี ตันติวงศวาณชิ  และคณะ, ผูแปล,  2545) 
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• ปจจัยทางวัฒนธรรม 
วัฒนธรรม  (Culture)  เปนมูลเหตุพื้นฐานที่สุดของพฤติกรรมความตองการของบุคคล  

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการเรียนรู  เด็กจะไดเรียนรูถึงคานิยม  การรับรู  ความตองการ  และ
พฤติกรรมพื้นฐานจากครอบครัวและสถาบันทางสังคมที่เด็กเติบโตมา  กิจกรรมและการทุมเท  ทุก
กลุมทุกสังคมมีวัฒนธรรม  ซ่ึงวัฒนธรรมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคอนขางมาก 

วัฒนธรรมยอย  (Subculture)  ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบดวยวัฒนธรรมยอย  หรือ
กลุมบุคคลซึ่งมีระบบคานิยมรวมกัน  (Shared  Value  Systems)  เนื่องจากมีประสบการณชีวิต
และอยูใตสถานการณอยางเดียวกัน  วัฒนธรรมยอยรวมหมายถึง  สัญชาติ  ศาสนา  กลุมเชื้อชาติ  
และภูมิศาสตร  วฒันธรรมยอยหลายวัฒนธรรมยอยทําใหเกิดสวนตลาดที่สําคัญเกิดขึ้น  และนกัการ
ตลาดมักจะออกแบบผลิตภณัฑและแผนการตลาดตามความตองการของตลาดเหลานี ้

ชั้นสงัคม  (Social  Classes)  นั้นจะแบงชั้นโดยอาศยัปจจยัหลายตวัรวมกนั  อันไดแก  
รายได  การศกึษา  ฐานะและปจจัยอ่ืน  ช้ันสังคมทําใหเห็นความแตกตางในความชอบผลิตภัณฑ
และตราผลิตภณัฑในสินคาแตละประเภท 

• ปจจัยทางสัมคม 
กลุม  (Group)  ความสําคญัของกลุมผูมีอิทธิพลแตกตางตามผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑ  

ซ่ึงมีแนวโนมวาจะมีอิทธิพลมากเมื่อผลิตภัณฑนั้นสามารถสังเกตเห็นไดโดยผูอ่ืน ที่ผูซ้ือใหการ
ยอมรับนับถือ  การซื้อผลิตภัณฑที่เปนการซื้อเพื่อใชสวนตัวจะไมถูกกระทบจากกลุมผูมีอิทธิพล
มากนักเพราะทั้งผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑไมเปนที่สังเกตเหน็โดยผูอ่ืน   

ครอบครัว  (Family)  สมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อ  
ครอบครัวเปนองคกรการซื้อของผูบริโภคที่มีความสําคัญมากที่สุดในสังคม  และมีการทําวจิัย
เกี่ยวกับครอบครัวอยางแพรหลาย  นักการตลาดสนใจในบทบาทและอิทธิพลของสามีภรรยา  และ
บุตร  ตอการซื้อสินคาและบริการตาง ๆ  

บทบาทและสถานะ  (Role  and  Status)  บทบาทประกอบดวยกจิกรรมตางๆ  ที่บุคคลถูก
คาดหวังวาจะกระทําออกมาโดยสิ่งที่กระทาํจะขึ้นอยูกับบุคคลที่อยูหอมลอม  สถานะซึ่งสะทอนถึง
การใหการยอมรับจากสังคม  บุคคลมักจะเลือกผลิตภัณฑที่แสดงถึงสถานะในสังคม   

• ปจจัยสวนบุคคล 
อายุและขั้นวัฎจักรชีวิต    บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงสินคาหรือบริการที่ซ้ือไปตลอดชีวติ  

รสนิยมที่มีตออาหาร  เสื้อผา  เฟอรนิเจอร  และการพักผอน  มักจะเกี่ยวของกับอายุ  การซื้อยัง
สอดคลองกับขั้นวัฎจกัรชีวติครอบครัว  (Family  Life  Cycle)  ซ่ึงเปนลําดับขั้นของครอบครัวที่
สมบูรณที่มีขึ้นตลอดเวลา 
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อาชีพ  (Occupation)  ของบุคคลจะสงผลตอสินคาและบริการที่ซ้ือ  ซ่ึงแตละอาชีพจะมี
ความตองการในปจจยัพืน้ฐานแตกตางกัน  นักการตลาดพยายามทีจ่ะกาํหนดกลุมอาชีพที่สนใจใน
สินคาและบริการมากกวากลุมอ่ืนใหได   

สถานะทางเศรษฐกิจ  (Economic  Situation)  ของบุคคจะสงผลตอการเลือกผลิตภัณฑ
นักการตลาดของสินคาที่เกิดจากอิทธิพลจากรายได  จะเฝามองแนวโนมของรายไดสวนบุคคล  เงนิ
ออม  และอัตราดอกเบี้ย  ถาดัชนีช้ีวดัทางเศรษฐกิจชีว้าเศรษฐกิจถดถอย  นักการตลาดสามารถที่จะ
ทําการออกแบบ  กําหนดตําแหนง  และกําหนดราคาผลิตภัณฑใหมไดทันที 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต  (Lifestyle)  คือแผนการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงในรูปของ
ลักษณะจิตนิสัย  รูปแบบการดําเนินชวีิตจะวดัจาก  กจิกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็นของแต
ละบุคคล 

บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง  บุคลิกภาพ  (Personality)  หมายถึง  ลักษณะ
ดานจิตวิทยาทีม่ีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคล  ซ่ึงนําไปสูการตอบสนอตอสภาพแวดลอมของ
บุคคลนั้นอยางมั่นคงและถาวร  บุคลิกภาพโดยปกตจิะอธิบายในรูปอปุนิสัย  เชน  ความมั่นใจใน
ตัวเอง  ความมีอํานาจ  การชอบเขาสังคม  รักอิสระ  ความกาวราว  บคุลิกภาพมีประโยชนอยางมาก
ตอการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคในการเลือกผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑ 

• ปจจัยทางจิตวทิยา 
การจูงใจ  ส่ิงจูงใจ  (Motive)  เปนความตองการที่กดดนัจนมากพอทีจ่ะจูงใจใหบุคคลเกิด

พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง   
  การรับรู  (Perception)  บุคคลที่ไดรับส่ิงกระตุนจะอยูในสภาพที่พรอมจะกระทํา  การ
กระทําของบุคคลไดรับอิทธิพลจากการรับรูของบุคคลตอสถานการณนั้น  บุคคลเรียนรูโดยการสง
ขอมูลผานประสาทสัมผัสทั้งหา  อันไดแก  การเห็น  การไดยนิ  การไดกล่ิน  การสัมผัส  และการลิม้
รส  แตละคนจะไดรับ  จดัการ  และแปลความรูสึกเหลานั้นดวยวธีิของแตละคน  การรับรูเปน
กระบวนการทีบุ่คคลเลือกรับรู  จัดการ  และตีความหมายขอมูลตาง ๆ เพื่อใหเกิดเปนความเขาใจ 

การเรียนรู  (Leaning)  แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากประสบ 
การณของแตละคน  พฤติกรรมโดยสวนมากจะเกิดจากการเรียนรู   

ความเชื่อและทัศนคต ิ (Belief  and  Attitude)  บุคคลเกิดความเชื่อและทัศนคติโดยผาน
การกระทําและการเรียนรูซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ความเชื่อเปนความคดิที่บุคคลยึดถือ
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ทัศนคติคือการประเมิน  ความรูสึก  และความโนมเอียงของบุคคลที่มีตอส่ิง
ใดหรือความคิดใดอยางเหนยีวแนน 
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2.3  แนวคิดทางดานการผลิตและการตลาด 
        2.3.1  การผลิตสาโทและไวน 

    เนื่องจากผูผลิตสุราแชชุมชนสวนใหญ เปนผูผลิตรายยอย ที่ขาดความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเทคโนโลยีการผลิต หรือแมแตไมรูจักคุณสมบตัิที่ดีของสุราแช ไมรูจักการทําธุรกิจ ขาด
ความรูดานบรหิารจัดการและการตลาด ทําใหไมประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจผลิตและ
จําหนายสุราแช ดังนั้นหากจะใหสุราแชเปนอุตสาหกรรมฐานรากในชุมชน ที่สามารถดําเนินอยูได
อยางยั่งยืน จาํเปนตองพัฒนาผูผลิตใหมีศักยภาพ และทักษะในดานตางๆ ทั้งดานเทคโนโลยกีาร
ผลิตที่ถูกตอง สุขลักษณะทีด่ใีนการผลิต การควบคุมคุณภาพผลิตภณัฑ การจัดการสิ่งแวดลอม การ
บริหารจัดการและการตลาด เปนตน ความรูทางวิทยาศาสตรเกี่ยวกับสุราของไทยนัน้ ยังมีนอยมาก 
โดยเฉพาะสุราพื้นบาน เชน อุ กะแช สาโท และเหลาขาว สวนไวนผลไมนั้น แมจะนําเทคโนโลยี
การผลิตไวนองุนของตางประเทศมาประยกุต แตก็มคีวามแตกตางจากการผลิตไวนองุนเปนอยาง
มาก เนื่องจากมีการนําผลไมไทยหลายชนดิมาผลิต แตผลไมแตละชนดิ ก็มีคุณสมบตัิแตกตางกันไป 
การนํามาผลิตไวน จําเปนตองมีการปรับปรุงกระบวนการผลิตใหเหมาะสม แมกระทั่งการเลือกใช
ผลไมชนิดใด พันธุใดจึงจะเหมาะทีจ่ะทําไวนมากที่สุด และผลไมแตละชนิดก็อาจตองเลือกใชยสีต
ตางชนิดกนั และ สารเคมีในผลไมบางชนิดอาจทําใหรสชาติของไวนดีขึ้นหรือแยลง เชนการผลติ
ไวนมังคดุที่นาํเปลือกมังคุดไปแชเพื่อใหไดเปนไวนสีแดง แตทําใหมีรสชาติฝาดเฝอนมากเกนิไป 
จะมวีิธีใดที่จะปรับปรุงใหความฝาดใกลเคียงกับไวนองุน สวนไวนมะเมามีกล่ินเฉพาะตัวที่ทําให
ความหอมสูไวนองุนไมได   จึงจําเปนตองมีการวิจยัและพัฒนาและใหความรูแกผูผลิตเพื่อทําใหสุรา
แชมีคุณภาพดขีึ้น(สถาบันวิจยัไวนและสุราพื้นบาน,  2548) 

• สาโท 
          สาโทเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ผลิตจากขาวเหนยีวหรือขาวจาว แลวนํามาคลุกกับ

ลูกแปงเหลา หมักไวจนเกิดน้ําซึมออกมาเรียกวาน้ําตอย ซ่ึงเกิดจากการเจริญของเชื้อราที่เปลี่ยน
แปงใหเปนน้ําตาล หลังจากนั้นมกีารเติมน้ําลงไปใหเกดิการหมักน้ําตาลใหเปนแอลกอฮอล เดิม
สาโทผลิตในชุมชนตามงานบุญ งานเลี้ยงตางๆ ดื่มสดๆ โดยไมสามารถเก็บไวไดนาน สาโทแบบ
ดั้งเดิมมีรสหวานเนื่องจากการหมัก น้ําตาลยังไมส้ินสุด แตบางแหงปลอยใหมีการหมกัจน
ตกตะกอนไดน้ําใส มีแอลกอฮอลสูง สามารถเก็บไดนานขึ้น หรือนําไปกลั่นเปนเหลาขาว (
สถาบันวิจัยไวนและสุราพื้นบาน,  2548) 

  
 
 
 



 

                  20 

ขั้นตอนการผลิตสาโทมีดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

         1. นึ่งขาวเหนียว                           2.  ผ่ึงใหเยน็                  3. คลุกกับลูกแปงหรือใสเชื้อรา 
 

                    
    

 
 
 
 

 
    4. หมักขั้นแรก 3-5 วัน     5. เติมน้ําปรับน้ําตาลให                      6. หมักครั้งที่สอง   
                                                             เหลือ 20 องศาบริกส  

       และเติมยสีต 
 
 
 
 

    
 
 

 

      7. ถายน้ําสาโทออก                               8. กรอง                                         9. บรรจุขวด 
      จากกากบมในถังบม 

 
 
 
 
 
 
 

 

10. อาจพาสเจอไรสสาโทกอนบรรจุ 
 

รูปท่ี  2.3  แสดงขั้นตอนการผลิตสาโท 
ท่ีมา  :  สถาบันวิจยัไวนและสุราพื้นบาน (2548)
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• ไวน 
          ไวนเปนเมรัยที่เกาแกชนิดหนึ่ง คาดวามนษุยรูจกัเครื่องดื่มที่มแีอลกอฮอลชนิดนี้ไม

ต่ํากวา 7,000 ป โดยมีความเชื่อกันวาเปนเครื่องดื่มที่มีประโยชนนอกจากจะชวยใหเจริญอาหารแลว
ยังชวยปองกันโรคหัวใจและความดันโลหติสูงประเทศที่มีการผลิตไวนมาก  เรียงลําดบั  คือ  อิตาลี 
ฝร่ังเศส  อารเจนตินา  แอลจีเรีย  สหรัฐอเมริกา  และโปรตุเกส  สวนไวนที่ดีที่สุดมาจาก
ฝร่ังเศส  รองลงมาคือ  เยอรมัน  ไวนกําลังเปนเครื่องดื่มที่กําลังเปนทีน่ิยมในประเทศไทย  บาง
กระแสกลาววาเกิดจากไวนลนตลาด  ยุโรปจําเปนตองหาตลาดใหม ๆ โดยเฉพาะในประเทศแถบ
เอเชียที่มีความเจริญทางเศรษฐกิจสูง  มีกําลังซ้ือและตกอยูในยุคบริโภคนิยม  ตลาดไวนในประเทศ
ไทยจึงเกิดขึ้นไดโดยงาย  แมจะเปนเครือ่งดื่มที่มีราคาคอนขางแพง  อีกทั้งผูนําระดับตาง ๆ ของ
ประเทศหันมาดื่มไวนเปนจํานวนมาก  จึงกลายมาเปนคานิยมในสังคม  บางคนดื่มไวนเพราะหลง 
ไหลในรสชาติ  บางคนดื่มไวนตามแฟชัน่หรือเพื่อยกระดับในการเขาสังคม  บางคนดื่มไวนทั้ง ๆ 
ที่ไมมีความรูเรื่องไวนเลยแมแตนอย  คํากลาววา ไวนปองกันการเกดิโรคหัวใจไดหรือไมสามารถ
อธิบายไดดังนี ้ 

ไวน  (Wine) หรือเหลาองุน  คือ  น้ําองุนที่นํามาหมกัดวยเชื้อยีสต  ซ่ึงจะเปลี่ยนน้ําตาล
ในองุนไปเปนแอลกอฮอล  แตไวนสามารถทําไดจากการหมกัน้ําผลไมเกือบทุกชนิด  แตจะให
กล่ินและรสชาติที่แตกตางกนั แมจะไมไดทําจากองุน  แตใชกรรมวิธีเชนเดยีวกับเหลาองุน  ก็เรียก
ไวนเชนเดยีวกันแตจะเรยีกผลไมชนิดนั้น ๆ ตามไปดวย  เชน  ไวนหมอน ไวนมะยม  ไวนกลวย
หอม เปนตน  นอกจากองุนแลวยังมีผลไมชนิดอื่น ๆ ที่สามารถนํามาทําไวนทีใ่หรสชาติดี  เปนที่
ยอมรับของผูดื่มไดแก    หมอน  มะยม  กระทอน  สับปะรด  กระเจีย๊บ  ล้ินจี ่ เชอรี่  แอป
เปล  พลัม  และกลวยหอม  เปนตน (สถาบันหมอนไหมแหงชาติเฉลิมพระเกยีรติ, ออนไลน, 
2548) 

ไวนสามารถแบงกลุมไดหลายชนิด ตามเทคนิคการผลิต ความหวานหรือสีของไวน 
          1.  แบงตามเทคนิคการผลิต (Vinification) ได 3 ชนิด คือ 
              -Table wine    (Still  wine  or  Natural  wine)   คือ  ไวนแทหรือไวนธรรม ชาติ
หรือไวนนิ่ง    คือ   ไมมีฟองกาซ มี   3  ชนิด   คือ  White  wine   มักมีสีเหลืองถึงเหลืองทอง   
Red   wine  มีสีแดงเขมถึงมวง  และ Rose  wine  จะมีสีชมพูออน ไดจากการนําน้ําองุนคั้นแลว   
หมักตามธรรมชาติ  ไวนทัว่โลกสวนใหญเปน  Table wine 
       -Fortified  wine คือไวนทีม่ีการเติมแอลกอฮอลจากบรัน่ดีหรือวอดกาในระหวางการ
ผลิตเพื่อใหมปีริมาณแอลกอฮอลสูงขึ้นระหวาง 16–23%  

     -Sparkling wine คือ ไวนที่มฟีองกาซคารบอนไดออกไซด  เปนไวนที่ผานการหมัก
แบบธรรมดา   แลวยังหมกัตอไปอีกในขวดดวยการเตมิน้ําตาลและยสีตจนเกิดกาซคารบอนไดออก 
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ไซด  แลวขจดัยีสตออกไป  หรือมีการอัดกาซเขาไปกอนบรรจุขวด   ปริมาณแอลกอฮอลใกล เคียง
กับ  Table  wine  ไวนชนิดนี้จะมีความซาที่รูจักกันดีคือ  แชมเปญ   
             2. แบงตามรสชาติ 
          -Sweet  wine  คือ  ไวนหวาน  จะมีปริมาณน้ําตาลสูง  มีปริมาณแอลกอฮอลต่ําประ 
มาณ  8–10%   
            -Dry  wine  คือ  ไวนจืดจะไมมีรสหวานหรือมีรสหวานนอยมาก   มีปริมาณแอลกอ  
ฮอลเชนเดียวกับ  Table  wine 
                -Dessert  wine คือ ไวนทีป่ลอยใหเชื้อยสีตเปลี่ยนน้ําตาลในน้ําองุนหมักจนหมดและ
ปลอยทิ้งไวในยีสตตายและตกตะกอนไปพรอมกับสารแขวนลอยอื่น ๆ ไวนชนิดนี้อาจมีรสขมเนื่อง 
จากการหมกัหมมของเชื้อยีสต  มีปริมาณแอลกอฮอลสูงประมาณ  15%  
              3. แบงตามสี 
                 -White  wine  คือ ไวนทีม่ีสีขาวที่ไดจากการหมกัน้ําองุนขาวมักมสีีขาวใส  มีเหลือง  
ออนจนถึงสีอําพัน 
               -Rose  wine  หรือ   Pink  wine  คือ ไวนสีชมพ ู เกิดจากการใชองุนพันธุสีชชมพู
อาจมีสีชมพูออนจนถึงชมพูเขม 
                -Red  wine  คือ  ไวนแดง  อาจมีสีแดงจนถึงสีมวง 
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ขั้นตอนการผลิตไวนมีดังนี ้

 
 

  ผลไมสุก 
 

  คั้นน้ําและแยกเมล็ด 
 

  เตรียมน้ําหมกั 
-เติมน้ําและปรับน้ําตาลปรับความหวานใหไดประมาณ  20-22  องศาบริกซ 
-ปรับปริมาณกรด  ใหได  pH  ประมาณ  3.0-3.6 
-ฆาเชื้อ/ยับยั้งจุลินทรียในน้าํหมักโดยการเติม  KMS  หรือใชความรอน   
-เติมสารอาหารใหยีสต 
 

  หมักโดยเติมยีสตที่เหมาะสม 
 

แยกสวนใส 
-เมื่อการหมกัสิ้นสุดลง  แยกไวนสวนทีใ่ส  และกากผลไมออกจากตะกอนยีสต 
 

เติมโซเดียมหรือโปแตสเซียมเมตาไบซัลไฟด  (KMS)  เพื่อปองกันการปนเปอน 
ของแบคทีเรีย  และจุลินทรีย  และปองกันการออกซิเดชั่น  (การทําปฏิกริิยากับออกซิเจน) 

 
บรรจุขวด  (หากไวนยังไมใส  อาจตองมีการเติมสารชวยตกตะกอน  และทําการแยกสวนใสอีกท)ี 

 
จะไดไวนที่มปีริมาณแอลกอฮอล  ประมาณ  11-14 %  โดยประมาณ 

 
 

รูปท่ี  2.4  แสดงขั้นตอนการผลิตไวน 
ท่ีมา  : สถาบันคนควาและพัฒนาผลิตภณัฑอาหาร  (2548)
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       2.3.2  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4Ps)     
    วารุณี  ตนัติวงศวาณิช  และคณะ  (ผูแปล)  ไดใหความหมายของสวนประสมทาง

การตลาด  (Marketing Mix)  หมายถึง  เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได  ซ่ึงกิจการ
ผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจแกกลุม
ลูกคาเปาหมาย  โดยสวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวยทกุสิ่งทุกอยางที่กจิการใชเพื่อใหมี
อิทธิโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ  ซ่ึงประกอบดวย   

  1. ผลิตภณัฑ  (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ  

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑ ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนกไ็ดผลิตภัณฑจึงประกอบ    
ดวยสินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล ซ่ึงในการศึกษาครั้งนี ้ ผลิตภัณฑหมายถึง   
เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช  เชน  สาโท  และไวน ซ่ึงจะพิจรารณารสชาติ  กล่ิน  สี  ความ
สะอาด ความหลากหลาย  และการตกแตงบรรจุภณัฑ  เปนตน   

  2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตวัเงิน ราคาเปน  P ตัวที่สองที่เกิด

ขึ้นมาถัดจาก Product  ราคาเปนตนทนุ (Cost) ของลูกคาบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณค า 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา  (Price)  ผลิตภัณฑนัน้ถาคุณค าสูงกวาราคา เขาก็จะตดัสินใจซื้อ 

ราคาในการ ศึกษาครั้งนี้  เชน  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก  ราคาใกลเคียง
กับผูประกอบการรายอื่น  ราคาปรับขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ  ราคาถูกกําหนดโดยการรวมกลุม
ของผูประกอบการ  และราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  เปนตน   

  3. การจัดจําหน าย (Place) หมายถึง โครงสรางของช องทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด ในการศกึษาครั้งนี้ชอง

ทางการจัดจําหนาย   เชน   ทําเลที่ตั้งสะดวกหาซื้องาย   ลักษณะของรานจําหนาย  ผูผลิตขายผาน
ตัวแทน  ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  และผูผลิตเปนผูตรง-ขายสง    เปนตน 

  4. การส งเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤตกิรรรม การซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal Selling) และการตดิต อส่ือสาร โดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) ใน

การศึกษาครั้งนี้ การส งเสริมการตลาด หมายถึง การลงโฆษณาในสื่อต าง ๆ เช น วิทย ุ ใบปลิว
หนังสือพิมพ การแจงขางสารขอมูลของทางราน การลดราคา การมีพนักงานแนะนาํ  การมีเอกสาร
แนะนํา  การมพีรีเซ็นเตอร  รัฐบาลใหการสนับสนุน  และการมีสินคาใหทดลองชิม  เปนตน 
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 2.3.3  สภาพการแขงขันของอุตสาหกรรม  (Five  Force  Model) 
      อํานาจ  ธีระวนิช  ไดกลาวไววา  โดยทั่วไปกิจการจะทําการวิเคราะหและประเมินผล
อยางกวาง ๆ และเนนไปทีป่จจัยที่มีความสําคัญตอความสําเร็จและความลมเหลวของกิจการเทานั้น  
แตส่ิงที่ควรใหความสนใจอยางจริงจัง  คือการศึกษาสภาพแวดลอมของการแขงขันที่บงบอกถึง
ความเขมขนของการแขงขันทางธุรกิจ  ทั้งนี้เพื่อประกอบการพิจารณาถึงศักยภาพในการแสวงหาผล
ตอบ แทนจากการลงทุนในระยะยาวของกิจการ  ซ่ึงไมเพียงแตวิเคราะหเฉพาะคูแขงที่มีอยูในตลาด
เทานั้น  แตตองวิเคราะหถึงแรงกดดนัที่มตีอความเขมขนทั้งหมด  ซ่ึง  Michael  E. Porter  ได
ช้ีใหเห็นถึงแรงผลักดัน  5  ประการ  (5’s  Force  Driving)  ที่เกี่ยวของกับสภาพแวดลอมการ
แขงขัน  อันไดแก  
   1.  คูแขงขันรายเดิม   
   2.  คูแขงขันรายใหม 
           3.  อํานาจตอรองของผูซ้ือ 
      4.  อํานาจตอรองของผูขาย 
      5.  สินคาทดแทน 
 
การวิเคราะหแรงผลักดนั  5  ประการในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
     1.  คูแขงขนัรายเดิม   
          ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดี่มแอลกอฮอลสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในระดับ
ชุมชนนั้นมีการแขงขันกันสงูหลังจากที่มีการเปดเสรีในการผลิตและจําหนายสุรา ตามพระราช    
บัญญัติ  สุรา  พ.ศ.  2493   แตเมื่อผูบริโภคนิยมบริโภค  สาโท  และไวนกนัมากขึ้น  ทําใหผูผลิต
ตองการขายไดในปริมาณมาก  จึงไมคาํนึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ  ทําใหผูบริโภคขาดความ
เชื่อมั่นในคณุภาพ  จึงบรโิภคลดลง  ทําใหผูผลิตรายเดิมนัน้ขาดทนุและเลิกผลิตเปนจํานวนมาก  
ดังนั้นผูผลิตจงึตองมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภัณฑ  และมีการวิจัยและพัฒนาเพื่อใหเกดิเปน
ผลิตใหม ๆ  อยูเสมอ 
     2.  คูแขงขนัรายใหม 
          ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดี่มแอลกอฮอลสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในระดับ
ชุมชนนั้น  มกีารลงทุนคอนขางสูง  มีการใชเทคโนโลยีในกระบวนการผลิต  เพื่อใหไดผลิตภัณฑที่
มีคุณภาพดี  และตองอาศัยประสบการณและความชํานาญในการผลิตจึงจะทําใหเกดิเปนผลิตภณัฑที่
มีรสชาติดี 
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 3. อํานาจตอรองของผูซ้ือ 
     ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดี่มแอลกอฮอลสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในระดบั
ชุมชนนั้น  ในภาพรวมนั้นมีลักษณะไมแตกตางกัน  แตในความเปนจริงแตกตางกันทางดาน
คุณภาพซึ่งถามีคุณภาพดีผูซ้ือนั้นจะมีอํานาจตอรองนอย  เนื่องจากผูซ้ือมีความเต็มใจซื้อเพราะมั่นใจ
ในคุณภาพของผลิตภัณฑ 
    4.  อํานาจตอรองของผูขาย 
         ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดี่มแอลกอฮอลสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในระดับ
ชุมชนนั้น  เปนการผลิตที่มีการใชวัตถุดบิที่ผลิตไดภายในประเทศและมีเปนจํานวนมาก  แตมี
วัตถุดิบบางประเภท  เชน  องุนที่ใชในการผลิตไวนมีราคาคอนขางสูง  เปนตน   
    5.  สินคาทดแทน 
                      ธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องดี่มแอลกอฮอลสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในระดับ
ชุมชนนั้น  ในปจจุบันนัน้มีผูผลิตนอยรายเนื่องจากผูบริโภคขาดความเชื่อมั่นในคณุภาพผูผลิตจึงเลิก
ผลิตเปนจํานวนมากเนื่องจากขาดทุน  ดังนั้นผูบริโภคสามารถบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลชนิดอืน่
ที่ไมใชสุราแช  เชน  สุรากล่ันแตมีแรงแอลกอฮอลคอนขางสูงซ่ึงสามารถทําใหเกดิอุบัติเหตุไดงาย  
และเปนอนัตรายตอสุขภาพดวย  หรือผูบริโภคสามารถบริโภคเครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลได  เชน  
น้ําอัดลม  น้ําผลไม  น้ําชา  เปนตน 
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2.4  กรอบแนวคิดที่ใชในการศึกษา 
 

 

 

                  ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

                     (ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ) 
 
 

 

 
 

 

 
 

ปจจัยสวนบุคคล 
-เพศ 
-อาย ุ
-อาชีพ 
-รายได 
-ระดับการศึกษา 

ความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาด 
-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-ชองทางการจดัจําหนาย 
-การสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานพฤติกรรมการบริโภค 

-สาเหตุในการดื่ม 
-ปริมาณที่ดื่ม 
-คาใชจายที่ซ้ือตอคร้ัง 
-ความถี ่
-เหตุผลในการเลือกบรรจุภัณฑ 

 
รูปท่ี  2.5  แสดงกรอบแนวคิดในการศกึษา 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 
 
3.1  วิธกีารวจิัย 
 ในการศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมือง 
จังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวดัสุรินทรนั้น  รูปแบบของการวิจยัเปนการวจิัยแบบ
สํารวจ  (Survey Research)  มีการเก็บรวบรวมขอมลูปฐมภูมิ  (Primary Data) โดยการศึกษา 
และสัมภาษณจากกลุมประชากรเปาหมายในพื้นที่ที่ทําการศึกษา และเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภมูิ 
(Secondary Data) จากหนวยงานที่เกีย่วของ โดยมีขอบเขตของขอมูลที่ตองการดังนี้ 

1.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการผลิตและการตลาดของสุราแช 
2.  ขอมูลดานพฤติกรรมการบริโภคสุราแชของผูบริโภคในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่

คาดวาจะบริโภคในอนาคต 
 3.  ขอมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ  เชน  ปจจยัสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแช   เปนตน 
 

3.2  ประชากร  กลุมตัวอยาง  และสถานที่ทําการวิจัย   
ประชากรคือ  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภท  สาโท  และไวน  ในปจจบุันและกลุมผูบริโภค

ที่คาดวาจะบรโิภคในอนาคต  ที่มีอายุ  20  ปขึ้นไป  ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภมูิ  
นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจงัหวัดสุรินทร     

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  ในกรณทีี่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ทราบแต
เพียงวามีจํานวนมาก ในระดบัความเชื่อมั่น 95% ยอมใหเกิดความคาดเคลื่อนในการประมาณคาได
ในระดบั  5%  ตามการคํานวณดวยสูตรดังนี้  (วรัญญา  ภทัรสุข, 2545) 

จากสูตร  n = p (1-p) Z2

          E2  

เมื่อ  n คือจํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
p คือสัดสวนประชากรที่ผูวิจยักําหนดจะสุม ในที่นี้ทําการสุมประชากร 

จํานวน 20% = 0.2 
Z คือระดับความมั่นใจ กําหนดไวที่ 95% (ระดับ 0.05) = 1.96 

  E คือความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได 5% = 0.05 
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การคํานวณ n = 0.2 × (1-0.2) × 1.962 

   0.052

= 0.2 × 0.8 × 3.8461  
         0.0025 

=        0.614656
                     0.0025 
   = 245.8624 ประมาณ  250 ราย   
 

โดยทําการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน   (Non-probability sampling)    ดวย
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)   อยางไรก็ตามการกําหนดวาในแตละ
พื้นที่เปาหมายในเขตเทศบาลเมืองทั้ง 4 จังหวัดนั้น ควรจะออกแบบสอบถามโดยมีการกําหนด
ขนาดตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling)  โดยอิงเกณฑจากการแบงสัดสวนประชากรในเขต
เทศบาลเมืองทั้ง  4  แหง  ซ่ึงแสดงในตารางดังตอไปนี ้
 
ตารางที่ 3.1 การเปรียบเทยีบอัตราสวนจํานวนประชากรป พ.ศ. 2548 ใน 4  เขตเทศบาลเมืองเปา 
หมาย  และการคํานวณจํานวนตัวอยางที่ทําการรวบรวมขอมูล  

จังหวัด 
 

จํานวนประชากรในเขต
เทศบาล  (คน) 

รอยละ 
 

จํานวนตัวอยาง 
(คน) 

ชัยภูม ิ 37,491 13.74 34 
นครราชสีมา 165,356 60.60 152 
บุรีรัมย 29,900 10.95 27 
สุรินทร 40,131 14.71 37 

รวม 272,887 100 250 

ท่ีมา  :  เขตเทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร, 2548  และจาก        
การคํานวณ 
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3.3  เครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษา  คือ  แบบสอบถาม  ซ่ึงแบงออกเปน  4  สวน  ไดแก 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายไดตอเดือน

ระดับการศึกษา    มีลักษณะเปนคําถามปลายปด 
สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค  ไดแก  ประเภทของสรุาแช   

ชวงระยะเวลาที่ดื่มมา  ปริมาณที่ดื่มตอคร้ัง  ความถี่ในการดื่ม รูปแบบ/บรรจุภัณฑที่ซ้ือ  เหตุผลที่
เลือกซื้อรูปแบบ/บรรจุภัณฑดังกลาว  วตัถุประสงคของการซื้อ  คาใชจายในการเลือกซื้อตอคร้ัง 
สถานที่ซ้ือและการรับรูขอมูลขาวสารของเครื่องดื่มประเภทสุราแช      และพฤติกรรมอื่น ๆ มี
ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  คือ  คุณภาพ  รสชาด  
ราคา  ความสะดวกหาซื้องาย  การโฆษณา  และการใหทดลองชิม  ที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องดื่มประเภทสุราแช  มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  มีเกณฑการใหคะแนนตามลําดบั
ความสําคัญ  5  ระดับ  คือ 

5 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
4 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
3 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
2 หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
1     หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 

สวนที่  4  ขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับงานวจิัย มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด 

สําหรับเกณฑการประเมินผลที่ใช  ซ่ึงกําหนดแตละชวงของคะแนน  จากคาพิสัยหารดวยคา
ประเมินไดดังนี้  (คณิต  ไขมุกต,  2547) 
 อันตรภาคชั้น    =   5 – 1
            3 
   =    1.33 
 โดยใชแปรความหมายของแตละชวงคะแนนดังนี ้
  
  คะแนนเฉลี่ย  3.67  -  5.00  มีผลตอการตัดสินใจซื้อมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34  -  3.66  มีผลตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง   
 คะแนนเฉลี่ย  1.00  -  2.33  มีผลตอการตัดสินใจซื้อนอย 
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3.4  การสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจยั 
วิธีการสรางแบบสอบถาม  มีดังนี ้
1. ศึกษาคนควาเอกสาร  หนังสือและงานวจิยัที่เกีย่วของกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท 

สุราแช 
2. กําหนดกรอบหรือขอบเขตของขอมูลที่จะจดัเก็บใหสอดคลองกับปญหาหรือวัตถุประ 

สงคของการวิจัย 
3. สัมภาษณประชาชนทั่วไป  10  ราย  เพื่อใหไดคําตอบและความคิดเหน็สําหรับการตั้ง

คําถามและปรับปรุงคําถามในแบบสอบถาม 
4. ออกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลจากประชาชนทั่วไป  30  ราย  เพื่อทดสอบ  (Pretest)  

ความเขาใจในคําถามของผูตอบ  ทั้งนี้จะขอใหผูตอบแบบสอบถามใหความคดิเห็นและขอเสนอ 
แนะในการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามดวย 

5. นําผลที่ไดจากการตรวจสอบขั้นตน  แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอ 
แนะของผูตอบแบบสอบถาม 

6. สรางแบบสอบถามแลวนําไปปรึกษาผูเชี่ยวชาญที่เกีย่วของกับที่ทําการวิจัย  จํานวน 1 
ทาน  เพื่อประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  (Content Validity)  ของแบบสอบถาม  เพื่อให
สอดคลองกับวัตถุประ สงคของการวิจยั 

7. นําแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลไปทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางทีเ่ปนประชาชน
ทั่วไป  30  ราย  แลวหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค  (Cornbachs,alpha  coefficient)  เพือ่
วัดคาความเชือ่ถือ  (Reliability)  ของแบบสอบถามและแกไขปรับปรุงแบบสอบถาม   

8. นําแบบสอบถามที่สมบูรณไปใชกับกลุมตวัอยางทีก่ําหนดในการออกแบบสํารวจภาค 
สนาม 
 
3.5  ผลการสรางและหาประสิทธิภาพของเครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย   
               เครื่องมือที่ใชสําหรับรวบรวมขอมูลที่มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา  (Rating  

Scale)  เพื่อพิจารณาคาความเชื่อมั่น  โดยใชวิธีของ  Cronbach  ซ่ึงเสนอวิธีหาความคาเชื่อมัน่ที่
สามารถใชกับเครื่องมือที่ไมไดตรวจใหคะแนนเปน  0  และ  1  เปนการดัดแปลงจากสูตร  KR20  

ของ  Kuder-Richardson  ซ่ึงใชกับแบบทดสอบแบบเลือกตอบที่ใหคะแนน  1  สําหรับคําตอบที่
ถูก  และ  0  สําหรับคําตอบที่ผิด  เงื่อนไขดังกลาวทําใหสูตรนี้ไมเหมาะสําหรับใชกับเครื่องมือที่
ไมไดตรวจใหคะแนนเปน  1  กับ  0  ดังนั้นในการศึกษาจึงใชคาความเชื่อมัน่ที่หาดวยวิธีของ  
Cronbach  เรียกวา  สัมประสิทธิ์แอลฟา  (α-Coefficient)  ซ่ึงเหมาะสําหรับเครื่องมือที่เปนแบบ
มาตราสวนประมาณคา  มีสูตรดังนี ้ (บุญชม  ศรีสะอาด,  2545) 
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  α     =      k       1 - ΣSi

  2    
     k – 1  St

  2

 
 เมื่อ     α        แทน    คาสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
            k       แทน    จํานวนขอของเครื่องมือวัด 
          ΣSi

2   แทน     ผลรวมของความแปรปรวนของแตละขอ 

                St
2      แทน     ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

    
 การศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค  ในเขตเทศบาลเมือง
จังหวดัชัยภูม ิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวดัสุรินทร  ไดนําเครื่องมือแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบดวยคําถามที่ตองการคําตอบแบบมาตราสวนนัน้  จําเปนตองนําไปทดสอบหาคาความ
เชื่อมั่น  จํานวน  30  ชุด  จํานวน  4  คร้ัง  และมีการปรับขอคําถามตามหลักการของการหาคาความ
เชื่อมั่นดวยวิธีของ  Cronbach  ที่เรียกวา  สัมประสิทธิ์แอลฟา  (α-Coefficient)  สรุปผลครั้ง
สุดทายซ่ึงมีคาความเชื่อมั่นทีย่อมรับไดดังแสดงในตารางที่  3.2  และตารางที่  3.3  ตามลําดับ 
 
ตารางที่  3.2  คาความเชื่อมัน่แบบสอบถามสุราแชประเภทสาโท 

ตัวแปรอิสระ Corrected  
item-total  

correlation 

Alpha  if  
item deleted 

Alpha 
(แบงตามกลุม) 

ดานผลิตภัณฑ 
ความชอบดานรสชาติ 
ความชอบดานสี 
ความชอบดานกล่ิน 
เพื่อบํารุงรางกาย 
เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 
บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน 
ตรา / ยี่หอ  เชื่อถือได 
มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช. 

 
0.6289           
0.4989             
0.7537           
0.6731             
0.6654            
0.6600            
0.6911             
0.6346           
0.6889 

 
0.8769 
0.8865 
0.8688 
0.8758 
0.8767 
0.8759 
0.8732 
0.8766 
0.8724 

 
0.8882 

 
 

ดานราคา 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคามีหลายระดับใหเลือก 

 
0.5395 
0.7822 

 
0.8637 
0.8220 

 
0.8665 
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ตารางที่  3.2  คาความเชื่อมัน่แบบสอบถามสุราแชประเภทสาโท  (ตอ) 
ตัวแปรอิสระ Corrected  

item-total  
correlation 

Alpha  if  
item deleted 

Alpha 
(แบงตามกลุม) 

ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น 
ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ 
ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ 
ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต 

0.6382 
0.8165 
0.5933 
0.6294 

0.8490 
0.8138 
0.8578 
0.8506 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สะดวก  หาซื้องาย   
ลักษณะภายนอกของรานที่จาํหนาย 
ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย 
ผูผลิตเปนผูขายตรง 
ผูผลิตเปนผูขายสง 
ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 

 
0.4995             
0.6662           
0.6073           
0.6689           
0.8337           
0.7881 

 
0.8825 
0.8463 
0.8565 
0.8458 
0.8165 
0.8255 

 
0.8684 

ดานการสงเสริมการตลาด 
มีการลดแลกแจกแถม 
โฆษณานาสนใจ 
พนักงานขายแนะนํา 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก 
จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 
รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม 
มีสินคาใหทดลองชิม 

 
0.4357 
0.7072           
0.7285           
0.7590           
0.7305           
0.5008             
0.6854 

 
0.8798       
0.8431 
0.8383 
0.8348 
0.8382 
0.8677 
0.8445 

 
0.8688 

ท่ีมา  : จากการสํารวจ  พ.ศ. 2549   และจากการคํานวณ 
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ตารางที่  3.3  คาความเชื่อมัน่แบบสอบถามสุราแชประเภทไวน 
ตัวแปรอิสระ Corrected  

item-total  
correlation 

Alpha  if  
item deleted 

Alpha 
(แบงตามกลุม) 

ดานผลิตภัณฑ 
ความชอบดานรสชาติ 
ความชอบดานสี 
ความชอบดานกล่ิน 
เพื่อบํารุงรางกาย 
เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 
บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน 
ตรา / ยี่หอ  เชื่อถือได 
มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช. 

 
0.6228 
0.6564 
0.7565 
0.6221 
0.4819 
0.2192 
0.6246 
0.5922           
0.7380 

 
0.8346 
0.8308 
0.8212 
0.8331 
0.8617 
0.8633 
0.8336 
0.8358 
0.8205 

 
0.8530 

ดานราคา 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ราคามีหลายระดับใหเลือก 

ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น 
ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ 
ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ 
ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต 

 
0.4275 
0.5515 
0.3523 
0.5452            
0.6564            
0.6782 

 
0.7617 
0.7411 
0.7853 
0.7346 
0.6989 
0.6925 

 
0.7727 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สะดวก  หาซือ้งาย   

ลักษณะภายนอกของรานที่จาํหนาย 
ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย 
ผูผลิตเปนผูขายตรง 
ผูผลิตเปนผูขายสง 
ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 

 
0.5298 
0.4361           
0.5870 
0.5835           
0.5887 
0.0898 

 
0.6106 
0.6415 
0.5912 
0.5981 
0.6067 
0.8132 

 
0.6866 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 

มีการลดแลกแจกแถม 

โฆษณานาสนใจ 

 
0.6374           
0.5135 

 
0.8467 
0.8613 

 
0.8650 
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ตารางที่  3.3  คาความเชื่อมัน่แบบสอบถามสุราแชประเภทไวน  (ตอ)   

ตัวแปรอิสระ Corrected  
item-total  

correlation 

Alpha  if  
item deleted 

Alpha 
(แบงตามกลุม) 

พนักงานขายแนะนํา 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก 

จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 
รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม 
มีสินคาใหทดลองชิม 

0.6927           
0.5196 
0.6082           
0.7264 
0.7815 

0.8393 
0.8605 
0.8515 
0.8327 
0.8257 

 
 

ท่ีมา  : จากการสํารวจ  พ.ศ. 2549   และจากการคํานวณ 
 
               จากผลการหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถานนั้นเมื่อจัดกลุมตามสวนประสมทางการ  
ตลาด  หรือ  4Ps  นั้นพบวาคาความเชื่อมั่นแบบสอบถามสุราแชประเภทสาโท  ในดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมทางการตลาด  นั้นมีคามากกวา  0.7  
ซ่ึงถือวายอมรับได  และพบวาคาความเชื่อมั่นแบบสอบถามสุราแชประเภทไวน  ในดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา   และดานการสงเสริมทางการตลาด  นั้นมีคามากกวา  0.7  ซ่ึงถือวายอมรับไดเชนกัน  แต
ดานชองทางการจัดจําหนายนั้นมีคานอยกวา  0.7  ซ่ึงจากการสรางแบบสอบถามนั้นคําถามในขอนี้
ไมสามารถที่จะตัดออกไดเพราะมีความจําเปนสําหรับการนําผลมาวิเคราะหเพื่อใหทราบแนวทาง
ทางในการใชกลยุทธการตลาดตอไป 
 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค ในเขตเทศบาล
เมืองจังหวัดชยัภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวดัสุรินทร  จะทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งใน
ลักษณะขอมูลเชิงปริมาณเพือ่ใชในการวิเคราะหคาสถิติตาง ๆ และเชิงคุณภาพเพื่อนาํขอมูลที่ไดมา
วิเคราะหสรุปผล   โดยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งแบบปฐมภูมิ  (Primary data)  และแบบทตุิย
ภูมิ  (Secondary  data)  ดังนี้ 

1.  ขอมูลปฐมภูมิ  เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสํารวจสภาพพื้นที่โดยการออกแบบสอบถาม
สําหรับผูบริโภค จากประชากรกลุมเปาหมายคือผูบริโภคสุราแชในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่คาด
วาจะบริโภคในอนาคต  ในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัด
สุรินทร  ทั้งหมดจํานวน  250  ตัวอยาง  โดยมีวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปนดวย
วิธีการเจาะจง  (Purposive Sampling)  และแบบโควตา  (Quota Sampling) ดังนี้  
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เขตเทศบาลเมืองชัยภูมิ  34  ราย 
เขตเทศบาลเมืองนครราชสีมา  152  ราย 
เขตเทศบาลเมืองบุรีรัมย  27  ราย 
เขตเทศบาลเมืองสุรินทร  37  ราย      

    2. ขอมูลทุติยภูมิ  เก็บรวบรวมขอมูลที่เปนเอกสารและสถิติตัวเลขจากหนวยงานของภาค 
รัฐบาล  ภาคเอกชน  และหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  ไดแก  กรมสรรพสามิต  หนวยงานวจิัยของ
ราชการ  หนวยงานวิจัยของภาครัฐ  เอกสารประชุมวิชาการ  วารสาร  และอินเตอรเนต  เปนตน 
 

3.7  การวิเคราะหขอมูล 
ในการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในเขตเทศบาล

เมืองจังหวัดชยัภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวดัสุรินทรนั้น นาํขอมูลจากแบบสอบถามมาทํา
การรวบรวมตรวจสอบความถูกตองสมบูรณมาประมวลผล ใชวิธีวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive Statistics)  แสดงผลการวเิคราะหในรูปตารางประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล  คาสถิติ
ที่ใช  คือ  รอยละ  (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Mean)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเปนเครื่องมือในการวิเคราะหผลหาคาสถิติตาง ๆ  
 

3.8  การทดสอบสมมุติฐาน 
ใชสถิติทดสอบสมมุติฐานเกีย่วกับความแตกตางกันและความสัมพันธกนัของขอมูล  โดย

ใช Chi-Square,  T-test  และ  ANOVA  เพื่อทดสอบปจจัยสวนบุคคล  และสวนประสมทาง
การตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภคในปจจุบนั และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะ
บริโภคในอนาคต ในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร 
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บทที่  4 

การวิเคราะหขอมูล 
 

การศึกษาเรื่องปจจัยที่ผลตอการตัดสินใจซือ้สุราแชของผูบริโภค  ในเขตเทศบาลเมือง
จังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร   เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล   และ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค  โดยประชา 
กรที่ทําการศึกษาคือ  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภท  สาโท  และไวนในปจจุบนัและกลุมผูบริโภคที่
คาดวาจะบริโภคในอนาคต  ที่มีอายุ  20  ปขึ้นไป  ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภมูิ  
นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจงัหวัดสุรินทร    แลวทําการสาํรวจโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือซ่ึง
ไดทดสอบความเชื่อมั่นโดยวิธีของ  Cronbach  ที่เรียกวา  สัมประสิทธิ์แอลฟา  เรียบรอยแลว  
จํานวนทั้งหมด  250  ชุด  เพื่อใหไดขอสรุปที่เปนขอเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช   โดยทําการวิเคราะหขอมูลดังนี ้

1.    สถานการณดานการบริโภคและการตลาดสุราแชในปจจุบัน  และแนวโนมในอนาคต 
2. ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไป 
3. ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
4. ผลการวิเคราะหขอมูลสวนประสมทางการตลาด 
5.    ผลการวิเคราะหสมมุตฐิาน 
 

4.1  สถานการณดานการบริโภคและการตลาดสุราแชในปจจุบนั  และแนวโนมในอนาคต 
 การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบนันี้พบวา  ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอ 

ฮอลของคนไทยตอหวัสูงขึ้นเรื่อยๆ อันเปนผลจากการที่ผูบริโภคมีรายไดมากขึน้ ราคาเครื่องดื่ม
ลดลงอยางตอเนื่องอันเปนผลมาจากการแขงขันดานราคาของผูผลิต และเครื่องดื่มแอลกอฮอล
สามารถทดแทนกันไดระหวางสุรา 5 ประเภทคือ สุราสี สุราขาว เบียร สุรานําเขา และไวนสูง ถา
ราคาของสุราใดสูงก็จะบริโภคสุราชนิดอื่นทดแทน ดังนัน้ ถาจะใชมาตรการภาษีเพือ่ลดการบริโภค
ตองเพิ่มภาษีสุราทุกประเภทพรอมกัน  การรณรงคโดยภาครัฐบาลและองคกรตางๆ เชน เมาไมขบั 
งดเหลาเขาพรรษา ฯลฯ นโยบายจํากัดหรือหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศ  กไ็ม
ทําใหปริมาณการบริโภคตอหัวลดลง แตอาจมีผลในการลดอุบัติเหตอุยูบาง การรณรงคประชา 
สัมพันธที่ผูบริโภคคิดวาจะเปนผลก็คือ การเนนถึงผลกระทบตอคนที่รักและสถาบันครอบครัว 
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จากการสํารวจพฤติกรรมของการบริโภคสุราของคนไทย  พบวา  สาเหตุสําคัญที่สุดของ
การดื่มสุราครั้งแรกคือเพื่อนชักชวน    ความจําเปนในการเขาสังคม  และอยากทดลองดวยตนเอง ซ่ึง
ดื่มสุราเฉลี่ย 7 คร้ังตอเดือน ใชเงินซื้อสุราเฉลี่ย เดือนละ 1,063 บาท หรือรอยละ 12 ของรายไดเฉล่ีย
ตอหัว โดยคนกรุงเทพมหานครมีคาใชจายสุราสูงสุดเฉลี่ยเดือนละ 1,354 บาทตอเดือน การหาซื้อ
สุราเปนเรื่องที่สะดวกมาก เพราะรานอยูใกลบาน ปจจยัสําคัญที่สุดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจดื่ม
สุราคือ   จํานวนสมาชิกที่ดืม่สุราในครอบครัว  เพราะยิง่มีคนดื่มกันมาก ยิ่งมีอิทธิพลมาก  ในเรื่อง
ความถี่ในการดื่ม  ผูมีการศกึษาสูง ผูดื่มเบียรและไวนจะดื่มนอยครั้งกวาผูดื่ม สุราสี สุราขาว เหลา
ขาวที่ผลิตในประเทศ สวนรายไดไมใชตวักําหนดความถี่ในการดื่ม ซ่ึงหากอยูใกลรานจําหนาย หรือ
รานอาหาร บาร ความถี่จะสูงขึ้น (บริษัทมติชนรายวนั,  ออนไลน,  2548) 

และจากการสํารวจแบบ Accidental Survey ของกรมการแพทย กระทรวงสาธารณสุข
โดยการออกแบบสอบถามไปยังประชาชนทั่วไปที่ดื่มไวนในเขกรุงเทพมหานคร  ไดแก  รานขาย
ไวนทัว่ไป รานอาหาร และผับ  เปนตน  พบวาผูดื่มไวนเปนชายมากกวาหญิง  (รอยละ 80 และ
รอยละ 20 ตามลําดับ)  กลุมอายทุี่มีการดื่มไวนมากที่สุดอยูระหวาง  35–39  ป  อายุ

เฉล่ีย  38  ป  และคนที่แตงงานแลวดื่มมากกวาคนที่ยังไมแตงงาน  ขาราชการชอบดื่มไวน
มากกวาอาชพีอ่ืน ๆ และเปนผูมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,000-15,000  บาท สาเหตุสําคัญที่ทํา
ใหอยากดื่มไวนคือบํารุงรางกาย  เขาสังคม  และอยากลอง  เร่ิมดื่มไวนคร้ังแรกเมื่อมีอายุ

เฉล่ีย 31 ป  และโดยมากจะดื่มไวนตามความตองการดื่มของตนเอง  เมื่อดื่มจะดื่มในตอนเย็นกอน
รับประทานอาหาร ผูตอบแบบสํารวจโดยมากจะบอกวา ตนเองจะดืม่ทุกครั้งเมื่ออยากดื่มและเมือ่

พบเพื่อนฝูง  เมื่อดื่มแลวจะทําใหเลือดลมวิ่งด ี สามารถดื่มไวนไดทุกชนิด ปริมาณการดื่มจะ
ขึ้นอยูกับเวลา โอกาส และความพอใจ การใชจายเงินในการซื้อไวนประมาณเดอืนละ 1,000   

บาท  และมกัจะซื้อดื่มมากกวาซ้ือมาเพือ่สะสม  (สถาบันหมอนไหมแหงชาติเฉลิมพระเกียรติ,  
ออนไลน, 2548)

แตตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังไมขยายตัวมากนัก แมวาภาวะเศรษฐกิจไทยจะขยายตัว
ไดประมาณรอยละ 6 ก็ตาม เห็นไดจากปริมาณการจําหนายเครื่องดืม่แอลกอฮอลในชวง  6  เดือน
แรกป  พ.ศ. 2547 ซ่ึงอยูที่ระดับ 1,163 ลานลิตร ปรับตัวเพิ่มขึ้นเล็กนอยรอยละ 3.7 เมื่อเทียบกับชวง
เดียวกับปกอน ในขณะที่ป พ.ศ. 2546 ปริมาณการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลขยายตวัสูงถึงรอย
ละ 16.4  สาเหตุเนื่องจากมาตรการจัดระเบียบสังคม  การปรับปรุงภาษีโดยแบงหมวดหมูสุรา  และ
ยังไดรับผลกระทบจากการทีภ่าวะราคาน้ํามันไดมีการปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่อง  ดงัรูปที่  4.1  และ
รูปที่  4.2  ที่แสดงปริมาณไวนผลไม  และสุราพื้นเมือง  (อุ  สาโท  กระแช)  ที่กรมสรรพสามิตทํา
การเก็บภาษีสุรา  (บริษัทศูนยวิจยักสกิรไทย,  ออนไลน,  2547) 
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รูปท่ี  4.1  ปริมาณไวนผลไมที่เสียภาษีสุรา 

ท่ีมา  :  กรมสรรพสามิต  (2548) 
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รูปท่ี  4.2  ปริมาณสุราพื้นเมอืง  (อุ  สาโท  กระแช)  ที่เสียภาษีสุรา 
ท่ีมา  : กรมสรรพสามิต  (2548) 

 
ในชวง 5 ปนับตั้งแตป พ.ศ. 2543-2547 ที่ผานมาไทยมีการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ 17.1 ตอป ขณะที่ในชวง 8 เดือนแรกป พ.ศ. 2548 เครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
ไทยมีมูลคาการสงออกประมาณ 58.3 ลานดอลลารสหรัฐฯ  โดยไวน เบียร และวิสกี้ซ่ึงเปน
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไทยมีสัดสวนการสงออกสูงมีมูลคาการสงออกเพิ่มขึ้นรอยละ 60.7 รอยละ 
36.5 รอยละ 28.8 ตามลําดับ ทั้งนี้การเติบโตทางดานการสงออกดังกลาวสวนกระแสตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศ  ที่ซบเซาตามภาวะกาํลังซ้ือของประชาชนที่ลดลงจากภาวะเศรษฐ 
กิจที่ชะลอตวั และคาดวาในอนาคตการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยจะยงัคงขยายตวัอยาง
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ตอเนื่องทั้งนี ้  เนื่องจากประเทศผูนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายสําคัญของไทยโดยเฉพาะกลุม
ประเทศเพื่อนบานของไทยอนัไดแก ประเทศกัมพูชาประชาธิปไตย ประเทศสหภาพพมาและ
ประเทศสาธารณรัฐ  ประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงมีสัดสวนประมาณรอยละ 46.1 ของมูลคาการ
สงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งหมดของไทย นั้นมีเศรษฐกิจขยายตวัอยางตอเนื่อง รวมทั้งประเทศ
เหลานี้ยังมนีักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและตางประเทศเขาไปทองเที่ยวเปนจํานวนมากเพิ่มขึ้นทุกป ทํา
ใหปริมาณความตองการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากไทยที่มีคณุภาพและมีราคาไมแพง เนือ่ง 
จากระยะทางขนสงที่ใกลมีเพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกนัเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยยังมีโอกาสที่จะ
ขยายตลาดไปยังประเทศอื่นๆที่มีศักยภาพทางการตลาดอาทิ ตลาดญี่ปุน สหรัฐ อเมริกาและสหภาพ
ยุโรป ซ่ึงมีคนไทยและรานอาหารไทยไปตั้งอยูเปนจาํนวนมาก อยางไรก็ตาม การที่ไทยจะกาว
ขึ้นมามีบทบาทเพิ่มขึ้นในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่มีมูลคานําเขาทั่วโลกประ มาณปละ 
42,871.8 ลานดอลลารสหรัฐฯ  ยังจําเปนตองใชระยะเวลาในการพฒันาคุณภาพรวมทั้งปรับปรุง
รูปแบบบรรจุภัณฑและฉลากสินคาใหทนัสมัย เพื่อใหตรงกับความตองการในแตละตลาด ทั้งนีท้ี่
ผานมาแมวามลูคาการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะอยูในระดบัเพียงประมาณปละ 80-90 ลาน
ดอลลารสหรัฐฯ  แตก็มแีนวโนมเติบโตเพิ่มขึ้นเปนลําดับ โดยจากมูลคาการสงออก 48.7 ลาน
ดอลลารสหรัฐฯ  ในป พ.ศ. 2543 เพิ่มขึ้นมาเปน 63.2 ลานดอลลารสหรัฐฯ  ในป พ.ศ. 2545 และ 
79.6 ลานดอลลารสหรัฐฯ  ในป พ.ศ. 2547 คิดเปนอตัราการขยายตวัเฉลี่ย  ในชวง 5 ปที่ผานมา
นับตั้งแตป พ.ศ. 2543-2547 ประมาณรอยละ 17.1 ตอป และพิจารณาไดจากมูลคาการสงออกของ
สินคาประเภทเครื่องดื่มและยาสูบที่มีอัตราเพิ่มขึ้นตลอด 10 ป  ตั้งแตป พ.ศ. 2538-2548  ดังรูปที่  
4.3  (ธนาคารแหงประเทศไทย, ออนไลน, 2549)  สําหรับในชวง 8 เดอืนแรกของป พ.ศ.2548 การ
สงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีมูลคาทั้งส้ิน 58.3 ลานดอลลารสหรัฐ  เพิ่มขึ้นจากชวงเดียวกันปกอน
รอยละ 8.3 และคาดวาตลอดทั้งปจะสามารถสงออกไดประมาณ 90 ลานดอลลารสหรัฐฯ โดยเปน
ที่นาสังเกตวาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลที่มีสัดสวนการสงออกสูงไดแกเบยีร วิสกี้ และไวน โดยเบียรมี
การสงออกมากที่สุดคิดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 45.5 วิสกี้มีสัดสวนประมาณรอยละ 17.5 และ
ไวนมีสัดสวนประมาณรอยละ 5.7 ของมูลคาการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งหมด  

จากขอมูลสถิติของ Global Trade Atlas พบวาปจจุบันการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ของโลกมีมูลคาเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ 14.5 ตอป โดยในป พ.ศ. 2547 ที่ผานมามูลคาการนําเขา
มีประมาณ 42,871.8 ลานดอลลารสหรัฐฯ  โดยแยกเปนการนําเขาไวนมูลคา 19,848.5 ลาน
ดอลลารสหรัฐฯ การนําเขาเบียรมูลคา 6,512.9  ลานดอลลารสหรัฐฯ และการนาํเขาวิสกี้มูลคา 
5,321.5 ลานดอลลารสหรัฐฯ โดยเปนที่นาสังเกตวา ไทยมีสวนแบงตลาดสงออกเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของโลกประมาณรอยละ 0.2 โดยผูสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายสําคัญของโลก
สวนใหญจะเปนผูผลิตในยโุรปและสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีการผลิตและพัฒนาคุณภาพสินคามาอยาง
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ยาวนานอาท ิ ฝร่ังเศสซึ่งครองสวนแบงตลาดถึงรอยละ 35.5 ของมูลคาการสงออกไวนของโลก 
ในขณะที่เนเธอรแลนดก็ครองสวนแบงตลาดรอยละ 21.3 ของมูลคาการสงออกเบียรโลก และ
สหราชอาณาจกัรผูนําการสงออกวิสกี้ที่ครองสวนแบงตลาดถึงรอยละ 71.2 ของมูลคาการสงออก
วิสกี้โลก เปนตน  (บริษัทศนูยวจิัยกสิกรไทย,  ออนไลน,  2548) 
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รูปท่ี  4.3  มูลคาการสงออกสินคาประเภทเครื่องดื่มและยาสูบ 

ท่ีมา : ธนาคารแหงประเทศไทย  (2549) 
 

ในชวงป พ.ศ. 2548 คือเร่ิมตนเขตการคาเสรีกับหลายประเทศและครอบคลุมสินคาจํานวน
มากขึ้น ไดแก ขอตกลงการคาเสรีระหวางไทย-ออสเตรเลีย ไทย-อินเดีย อาเซียน-จีน ซ่ึงผลดีคือการ
ลดภาษภีายใต FTA  (Free Trade Area)  และไดวิเคราะหวา การทําเอฟทีเอกับประเทศออสเตรเลีย  
จะทําใหประเทศออสเตรเลียจะไดรับประโยชนจากเอฟทีเอ เพราะรัฐบาลไทยไดผอนปรนกฎเกณฑ
การลงทุนใหกบัธุรกิจของออสเตรเลีย 7 สาขา ซ่ึงสวนใหญอยูในภาคบริการ ไดแก ธุรกิจเหมืองแร 
บริการดานการกอสราง บริการใหคําปรกึษาดานการจดัการ ธุรกิจโรงแรมและรานอาหาร และ
บริการขนสงสินคาทางเรือ นักลงทุนออสเตรเลียสามารถถือครองหุนไดสูงสุด 60%  (จากเดิม  
49.9%) แตทีน่าสนใจ คือ การบริการที่เกี่ยวของการจดัจําหนาย ไทยไดใหบริษัทออสเตรเลีย ซ่ึงทํา
การผลิตสินคาในประเทศไทย สามารถใหการบริการที่เกี่ยวของไดโดยไมมีการจํากดัการถือหุนของ
ฝายออสเตรเลีย หมายความวา บริษัทออสเตรเลียสามารถเพิ่มการถือหุนของพวกเขาในธุรกิจ
บริการประเภทนี้ จาก 49.9% ไดสูงสุดถึง 100% นอกจากนี ้ในอุตสาหกรรมรถยนตที่ไทยคาดหวัง
วาจะเปนภาคที่ไทยไดประโยชนจากเอฟทเีอฉบับนี้ แตพบวาออสเตรเลียเขาก็ไมไดเสียเปรียบ 
เพราะภายใตกรอบขอตกลง ไทยจะตองปรับลดอัตราภาษีศุลกากรที่จัดเก็บรถยนตโดยสารขนาด
ใหญ เครื่อง 3,000 ซีซีขึ้นไป และรถบรรทุกสินคา จากปจจุบนัทีจ่ัดเก็บอยูที่ 80% และ 60% 
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ตามลําดับ  ทันทีที่เอฟทีเอมีผลอยางเปนทางการ สินคาของออสเตรเลีย ทั้งเกษตร อุตสาหกรรม 
และบริการกําลังจะทะลักเขามา เครื่องดืม่แอลกอฮอล ทั้งเหลาและเบียรจะยกแถวกันเขามาเพราะ
ภาษีนําเขาหายไปครึ่งหนึ่ง จาก 60% เหลือ 30% ขณะที่ไวนก็จะเขามาในอัตราที่สะดวกขึ้น 40% 

(จากเดิม 51%) เชนเดยีวกับเนื้อวัว และเนื้อหม ู  ซ่ึงจากอัตราการเก็บภาษีจะทําใหเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  มีใหเลือกหลากหลายมากขึ้น  และมีราคาถูกลง  ทําใหประชาชนหนัมาบริโภคกันมาก
ขึ้น  (เนชัน่สุดสัปดาห,  ออนไลน, 2547) 

 

4.2  ผลการวเิคราะหขอมลูท่ัวไป 
 จากการสํารวจขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย
จํานวน  164  คน  หรือคิดเปนรอยละ  65.5  เปนเพศหญิงจํานวน  86  คน  หรือคิดเปนรอยละ  34.4
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง  20-29  ป  จํานวน  113  คนหรอืคิดเปนรอยละ  
45.2  รองลงมาคือกลุมตัวอยางที่มีอายุอยูในชวงระหวาง  30-39  ป  จํานวน  74  คนหรือคิดเปนรอย
ละ  29.6  กลุมตัวอยางที่มีอายุอยูในชวงระหวาง  40-49  ป  จํานวน  51  คนหรือคิดเปนรอยละ  20.4  
และกลุมตวัอยางที่มีอายุอยูในชวงระหวาง  50-59  ป  จํานวน  12  คนหรือคิดเปนรอยละ  4.8  
ตามลําดับ  มีอาชีพสวนใหญเปนเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  จํานวน  65  คนหรือคิดเปนรอยละ  
26  รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีอาชีพเปนลูกจาง/พนกังานบริษัทเอกชน  จํานวน  63  คนหรือคิดเปน
รอยละ  25.2  กลุมตัวอยางมีอาชีพเปนนกัศึกษา  จํานวน  61  คนหรือคิดเปนรอยละ  24.4     และ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ  จํานวน  61  คนหรือคิดเปนรอยละ  24.4  ตามลําดับ  มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  
อยูในชวงระหวาง  5,001-10,000  บาท  จํานวน  91  คน  หรือคิดเปนรอยละ  36.4  รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดอืน  อยูในชวงระหวาง  10,001-15,000  บาท  จํานวน  60  คน  หรือคิด
เปนรอยละ  24  กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั  5,000  บาท  จํานวน  45  
คน  หรือคิดเปนรอยละ  18  กลุมตัวอยางทีม่ีรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา  20,001  บาท  จํานวน  29  
คน  หรือคิดเปนรอยละ  11.6  และกลุมตวัอยางที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  อยูในชวงระหวาง  15,001-
20,000  บาท  จํานวน  25  คน  หรือคิดเปนรอยละ  10  ตามลําดับ  และกลุมตวัอยางสวนใหญมี
ระดับการศึกษาที่ระดับปริญญาตรี  จํานวน  94  คน  หรือคิดเปนรอยละ  37.6  รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับสูงสุดที่  ม.6/ปวช.  จํานวน  59  คน  หรือคิดเปนรอยละ  23.6  
กลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาระดับสูงสุดที่  ปวส./ปวท./อนุปริญญาตรี  จํานวน  56  คน  หรือคิด
เปนรอยละ  22.4  กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับสูงสุดที่  สูงกวาปริญญาตรี  จํานวน  24  คน  
หรือคิดเปนรอยละ  9.6  และกลุมตัวอยางทีม่ีระดับการศึกษาระดับสูงสุดที่  ม.3 หรือต่ํากวา  จํานวน  
17  คน  หรือคิดเปนรอยละ  6.8  ตามลําดับ  สําหรับรายละเอียดเพิ่มเติมพิจารณาไดจากตารางที่  4.1 
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ตารางที่  4.1  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค 

สถานภาพ จํานวนคน รอยละ 

เพศ 
         ชาย 
         หญิง 

 
164 
86 

 
65.6 
34.4 

รวม 250 100 

อายุ 
20-29 ป 
30-39 ป 
40-49 ป 
50-59 ป 

         60  ปขึ้นไป 

 
113 
74 
51 
12 
0 

 
45.2 
29.6 
2.4 
4.8 
0 

รวม 250 100 

อาชีพ 
         เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว 
         ลูกจาง/พนักงานบรษิทัเอกชน 
         นักศึกษา 
         ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
         อ่ืน ๆ 

 
65 
63 
61 
61 
0 

 
26.0 
25.2 
24.4 
24.4 

0 

รวม 250 100 

รายไดตอเดือน 
         ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000 บาท 
         5,001-10,000      บาท 
         10,001-15,000    บาท  
         15,001-20,000    บาท 
         มากกวา  20,001  บาท 

 
45 
91 
60 
25 
29 

 
18.0 
36.4 
24.0 
10.0 
11.6 

รวม 250 100 

 
 
 

  

 



 

44 

ตารางที่  4.1  ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค  (ตอ)   

สถานภาพ จํานวนคน รอยละ 

ระดับการศึกษาระดับสูงสดุ 
         ม.3 หรือต่ํากวา 
         ม.6/ปวช. 
         ปวส./ปวท./อนุปริญญาตรี 
         ปริญญาตรี 
         สูงกวาปริญญาตรี 

 
17 
59 
56 
94 
24 

 
6.8 
23.6 
22.4 
37.6 
9.6 

รวม 250 100 

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ  ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
 

4.3  ผลการวเิคราะหขอมลูพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคสวนใหญดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานาน  1  ปหรือต่ํากวา  จํานวน  95  คนหรือ

คิดเปนรอยละ  38.0  รองลงมาคือ  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานาน  มากกวา  3  ป  
จํานวน  81  คนหรือคิดเปนรอยละ  32.4  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานาน  1-2  ป  
จํานวน  46  คนหรือคิดเปนรอยละ  18.4  และผูบริโภคที่ดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานาน  2-3  ป  
จํานวน  28  คนหรือคิดเปนรอยละ  11.2  ตามลําดับ  โดยสวนใหญดื่มสุราแชประเภทไวนชนิดเดียว
จํานวน  90  คนหรือคิดเปนรอยละ  36  และผูบริโภคสวนใหญดื่มสุราแชทั้งประเภทสาโทและไวน
จํานวน  90  คนหรือคิดเปนรอยละ  36  รองลงมาคือผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโท  จํานวน  70  
คนหรือคิดเปนรอยละ  28  ตามลําดับ  สวนสุราแชประเภทสาโทนั้นมกัดื่มในโอกาสพิเศษ เชน ชวง
เทศกาล  มีคาความถี่  78  หรือคิดเปนรอยละ  25.7  รองลงมาคือ ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโท
เพราะอยากลอง  มีคาความถี่  62  หรือคิดเปนรอยละ  20.4  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะ
มีผูแนะนาํ  มคีาความถี่  38  หรือคิดเปนรอยละ  12.5  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะมี
รสชาติที่ดีกวา  มีคาความถี่  34  หรือคิดเปนรอยละ  11.2  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะ
เขาสังคม  มีคาความถี่  33  หรือคิดเปนรอยละ  10.9  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะมั่นใจ
ในคุณภาพ  มคีาความถี่  21  หรือคิดเปนรอยละ  6.9  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะบํารุง
รางกาย  มีคาความถี่  17  หรือคิดเปนรอยละ  5.6  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะเห็นจาก
โฆษณาบอย  มีคาความถี่  12  หรือคิดเปนรอยละ  3.9  และผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทเพราะ
เหตุผลอ่ืนๆ  มีคาความถี่  9  หรือคิดเปนรอยละ  3.0  ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญดื่มสุราแชประเภทสาโทชนิดขาวเหนียวขาวมีคาความถี่  115  หรือคิด
เปนรอยละ  59.0  รองลงมาคือ  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทชนิดขาวจาวขาว  มีคาความถี่  33  
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หรือคิดเปนรอยละ  16.9  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทชนิดที่มีสวนผสมของสมุนไพร  มี
คาความถี่  28  หรือคิดเปนรอยละ  14.4  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทชนิดขาวเหนียวดํา  มี
คาความถี่  16  หรือคิดเปนรอยละ  8.2  และผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทสาโทชนิดอื่นๆ  มีคาความถี่  
3  หรือคิดเปนรอยละ  1.5  ตามลําดับ 
 ผูบริโภคสวนใหญชอบดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีรสชาติหวานปานกลางจํานวน  79  คน
หรือคิดเปนรอยละ  49.37  รองลงมาคือผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีรสชาติหวานอม
เปรี้ยวจาํนวน  29  คนหรือคิดเปนรอยละ  18.12  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีรสชาติ
หวานมากจํานวน  21  คนหรือคิดเปนรอยละ  13.12  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีรสชาติ
หวานนอยจํานวน  18  คนหรือคิดเปนรอยละ  11.25  และผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มี
รสชาติขมจํานวน  13  คนหรอืคิดเปนรอยละ  8.12  ตามลําดับ  และนอกจากนี้ผูบริโภคสวนใหญดื่ม
สุราแชประเภทสาโทที่มีสีขาวขุนจํานวน  93  คนหรือคิดเปนรอยละ  58.12  รองลงมาคือผูบริโภคที่
ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่ใสไมมีสีจํานวน  47  คนหรือคิดเปนรอยละ  29.37  และผูบริโภคที่ดื่ม
สุราแชประเภทสาโทที่มีสีเหลืองทองจํานวน  20  คนหรือคิดเปนรอยละ  12.5  ตามลําดับ  สําหรับ
การดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีกลิ่นขาวนัน้นิยมจํานวน  132  คนหรือคิดเปนรอยละ  82.5  
รองลงมาคือผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทที่มีกลิ่นสมุนไพรจํานวน  28  คนหรือคิดเปนรอยละ  
17.5    ตามลาํดับ  และดื่มสุราแชประเภทสาโทตอคร้ังในปริมาณ  1-2  แกว จํานวน  65  คนหรือคิด
เปนรอยละ  40.62  รองลงมาคือผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทตอคร้ังในปริมาณ  1  ขวดใหญ  
จํานวน  46  คนหรือคิดเปนรอยละ  28.75  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทตอคร้ังในปริมาณ  1-
2  ขวดใหญ  จํานวน  19  คนหรือคิดเปนรอยละ  11.87  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทสาโทตอคร้ัง
ในปริมาณ  นอยกวา  1  แกว  จํานวน  17  คนหรอืคิดเปนรอยละ  10.62  และผูบริโภคที่ดื่มสุราแช
ประเภทสาโทตอคร้ังในปริมาณ  มากกวา  2  ขวดใหญ  จํานวน  13  คนหรือคิดเปนรอยละ  8.12  
ตามลําดับ 

ในดานการสํารวจราคา  พบวา  ราคาสูงสุดของสาโท  1  ขวดใหญที่ผูบริโภคสวนใหญ
ยอมรับไดคือ  ราคา  25-50  บาทจํานวน  82  คนหรือคิดเปนรอยละ  51.25  รองลงมาคือ  ราคาต่ํา
กวา  25  บาท  จํานวน  46  คนหรือคิดเปนรอยละ  28.75  ราคา  51-100 บาท  จํานวน  20  คนหรือ
คิดเปนรอยละ  12.5  และราคามากกวา  101  บาท  จํานวน  12  คนหรือคิดเปนรอยละ  7.5  
ตามลําดับ  สวนคาใชจายทีผู่บริโภคสวนใหญซ้ือสาโทตอคร้ัง  ประมาณ  25-50  บาทจํานวน  63  
คนหรือคิดเปนรอยละ  39.37  รองลงมาคือผูบริโภคซื้อสาโทตอคร้ังประมาณ  51-100  บาทจํานวน  
48  คนหรือคิดเปนรอยละ  30.0  ผูบริโภคซื้อสาโทตอครั้งประมาณต่ํากวา  25  บาท  จํานวน  21  คน
หรือคิดเปนรอยละ  13.12  ผูบริโภคซื้อสาโทตอคร้ังประมาณ  101-150  บาทจํานวน  17  คนหรือคิด
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เปนรอยละ  10.62  และผูบริโภคซื้อสาโทตอคร้ังประมาณมากกวา  151  บาท  จํานวน  11  คนหรือ
คิดเปนรอยละ  6.87  ตามลําดับ 

ความถี่ที่ผูบริโภคสวนใหญดืม่สาโทคือ  มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง  จาํนวน  72  คนหรือ
คิดเปนรอยละ  45  รองลงมาคือผูบริโภคดื่มสาโทสัปดาหละ  2-3  คร้ัง  จํานวน  39  หรือคิดเปนรอย
ละ  24.37  ผูบริโภคดื่มสาโทสัปดาหละครั้ง  จํานวน  35  หรือคิดเปนรอยละ  21.87  และผูบริโภค
ดื่มสาโททุกวนั  จํานวน  14  หรือคิดเปนรอยละ  8.75  ตามลําดับ 

ผูบริโภคสวนใหญดื่มสุราแชประเภทไวนนั้นมักดืม่ในโอกาสพิเศษ เชน ชวงเทศกาล  มี
คาความถี่  77  หรือคิดเปนรอยละ  17.5  รองลงมาคือ ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะเขา
สังคม  มีคาความถี่  76  หรือคิดเปนรอยละ  17.2  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะอยากลอง  
มีคาความถี่  69  หรือคิดเปนรอยละ  15.6  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะมีรสชาติที่ดีกวา  มี
คาความถี่  60  หรือคิดเปนรอยละ  13.6  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะบาํรุงรางกาย  มี
คาความถี่  49  หรือคิดเปนรอยละ  11.1  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะมีผูแนะนาํ  มี
คาความถี่  40  หรือคิดเปนรอยละ  9.1  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะมั่นใจในคุณภาพ  มี
คาความถี่  39  หรือคิดเปนรอยละ  8.8  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะเหน็จากโฆษณาบอย  
มีคาความถี่  20  หรือคิดเปนรอยละ  4.5  และผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  มี
คาความถี่  11  หรือคิดเปนรอยละ  2.5  ตามลําดับ  การดื่มสุราแชประเภทไวนองุนมคีาความถี่  134  
หรือคิดเปนรอยละ  38.0  รองลงมาคือ  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนที่ผสมน้ําผลไม  มีคาความถี ่ 
72  หรือคิดเปนรอยละ  20.4  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนทีม่ีสวนผสมของสมุนไพร  มี
คาความถี่  39  หรือคิดเปนรอยละ  11.0  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนกระเจี๊ยบ  มีคาความถี่  33  
หรือคิดเปนรอยละ  9.3  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนสับปะรด  มีคาความถี่  27  หรือคิดเปนรอย
ละ  7.6  ผูบริโภคดื่มสุราแชประเภทไวนล้ินจี่  มีคาความถี่  27  หรือคิดเปนรอยละ  7.6  ผูบริโภคดื่ม
สุราแชประเภทไวนมะขาม  มีคาความถี่  14  หรือคิดเปนรอยละ  4.0   และผูบริโภคดื่มสุราแช
ประเภทไวนชนิดอื่นๆ  มีคาความถี่  7  หรือคิดเปนรอยละ  2.0  ตามลําดับ  โดยดื่มสุราแชประเภท
ไวนที่มีรสชาติหวานปานกลางจํานวน  73  คนหรือคิดเปนรอยละ  40.55  รองลงมาคือผูบริโภคที่
ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มีรสชาติหวานอมเปรี้ยวจํานวน  57  คนหรือคิดเปนรอยละ  31.66  
ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มีรสชาติหวานนอยจาํนวน  22  คนหรือคิดเปนรอยละ  12.22  
ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มีรสชาติหวานมากจาํนวน  20  คนหรือคิดเปนรอยละ  11.11  
และผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มรีสชาติขมจํานวน  8  คนหรือคิดเปนรอยละ  4.44  
ตามลําดับ   นิยมดื่มสุราแชประเภทไวนที่มีสีแดงจํานวน  120  คนหรือคิดเปนรอยละ  66.66  
รองลงมาคือผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่สีขาวจํานวน  36  คนหรือคิดเปนรอยละ  20.0  และ
ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มีชมพจูํานวน  24  คนหรือคิดเปนรอยละ  13.33  ตามลําดับ  
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และดื่มสุราแชประเภทไวนทีม่ีกลิ่นผลไมจํานวน  161  คนหรือคิดเปนรอยละ  89.44  รองลงมาคือ
ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนที่มกีล่ินสมุนไพรจํานวน  19  คนหรือคิดเปนรอยละ  10.55    
ตามลําดับ 

การดื่มสุราแชประเภทไวนตอคร้ังของผูบริโภคเฉลี่ยประมาณ  1-2  แกว จํานวน  79  คน
หรือคิดเปนรอยละ  43.88  รองลงมาคือผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนตอคร้ังในปริมาณ  1  ขวด
ใหญ  จํานวน  53  คนหรือคิดเปนรอยละ  29.44  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภทไวนตอคร้ังใน
ปริมาณ  นอยกวา  1  แกว  จํานวน  21  คนหรือคิดเปนรอยละ  11.66  ผูบริโภคที่ดื่มสุราแชประเภท
ไวนตอคร้ังในปริมาณ    1-2  ขวดใหญ  จํานวน  16  คนหรือคิดเปนรอยละ  8.88  และผูบริโภคที่ดืม่
สุราแชประเภทไวนตอคร้ังในปริมาณ  มากกวา  2  ขวดใหญ  จํานวน  11  คนหรอืคิดเปนรอยละ  
6.11  ตามลําดับ 

ในดานการสํารวจราคา  พบวา  ราคาสูงสุดของไวน  1  ขวดใหญที่ผูบริโภคสวนใหญ
ยอมรับไดคือ  ราคา  101-200  บาทจํานวน  66  คนหรอืคิดเปนรอยละ  36.66  รองลงมาคือ  ราคา  
201-300  บาท  จํานวน  43  คนหรือคิดเปนรอยละ  23.88  ราคา 100 บาทหรือต่ํากวา  จํานวน  36  
คนหรือคิดเปนรอยละ  20.0  และราคามากกวา  301  บาท  จํานวน  35  คนหรือคิดเปนรอยละ  19.44  
ตามลําดับ  สวนคาใชจายที่ผูบริโภคสวนใหญซ้ือไวนตอคร้ัง  คือประมาณ  201-300  บาทจํานวน  53  
คนหรือคิดเปนรอยละ  29.44  รองลงมาคือผูบริโภคซื้อไวนตอคร้ังประมาณ  101-200  บาทจํานวน  
51  คนหรือคิดเปนรอยละ  28.33  ผูบริโภคซื้อไวนตอคร้ังประมาณมากกวา  301  บาท  จํานวน  39  
คนหรือคิดเปนรอยละ  21.66  และผูบริโภคซ้ือไวนตอคร้ังประมาณ  100  บาทหรือต่ํากวา  จํานวน  
37  คนหรือคิดเปนรอยละ  20.55   ตามลําดับ 

ความถี่ที่ผูบริโภคสวนใหญดืม่ไวนคือ  มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง  จํานวน  89  คนหรือคิด
เปนรอยละ  49.44  รองลงมาคือผูบริโภคดื่มไวนสัปดาหละครั้ง  จํานวน  49  หรือคิดเปนรอยละ  
27.22  ผูบริโภคดื่มไวนสัปดาหละ  2-3  ครั้ง  จํานวน  31  หรือคิดเปนรอยละ  17.22  และผูบริโภค
ดื่มไวนทุกวัน  จํานวน  11  หรือคิดเปนรอยละ  6.11  ตามลําดับ 
 ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดของบรรจุภณัฑเปนขวดใหญ  จํานวน  129  
คนหรือคิดเปนรอยละ  51.6  รองลงมาคือผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดของบรรจุภัณฑเปน
ขวดเล็ก  จํานวน  112  คนหรือคิดเปนรอยละ  44.8  และผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดของ
บรรจุภัณฑในลักษณะอื่น ๆ  จํานวน  9  คนหรือคิดเปนรอยละ  3.6  ตามลําดับ  และซื้อผลิตภัณฑที่
มีขนาดของบรรจุภัณฑดังกลาวเพราะเปนปริมาณที่พอเหมาะกับการดืม่  มีความถี่  140  หรือคิดเปน
รอยละ  47.9  รองลงมาคือ  ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดของบรรจุภัณฑดงักลาวเพราะเปน
ขนาดที่มีจําหนายทัว่ไป  มคีวามถี่  116  หรือคิดเปนรอยละ  39.7  ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑทีม่ี
ขนาดของบรรจุภณัฑดังกลาวเพราะไมตองเสียเวลาซื้อบอยครั้ง   มีความถี่  25  หรือคิดเปนรอยละ  
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8.6  และผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑที่มีขนาดของบรรจุภณัฑดังกลาวเพราะเหตุผลอ่ืน ๆ   มีความถี่  
11  หรือคิดเปนรอยละ  3.8  ตามลําดับ  โดยมักนิยมซ้ือสุราแชที่รานคาทั่วไป  มีความถี่  141  หรือ
คิดเปนรอยละ  39.9  รองลงมาคือ  ผูบริโภคจะซื้อสุราแชที่หางสรรพสินคา  มีความถี่  94  หรือคิด
เปนรอยละ  26.6  ผูบริโภคจะซื้อสุราแชที่รานสะดวกซื้อ  มีความถี่  91  หรือคิดเปนรอยละ  25.8  
ผูบริโภคจะซื้อสุราแชที่สถานที่อ่ืนๆ  มีความถี่  14  หรือคิดเปนรอยละ  4.0  และผูบริโภคจะซื้อสุรา
แชที่ปมน้ํามัน  มีความถี่  13  หรือคิดเปนรอยละ  3.7  ตามลําดับ 
 ผูบริโภคสวนใหญพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากการที่มีผูแนะนํา  มคีวามถี่  
178  หรือคิดเปนรอยละ  35.6  รองลงมาคือ  ผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่อ
โทรทัศน  มีความถี่  88  หรือคิดเปนรอยละ  17.6  ผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแช
จากสื่อปายโฆษณา  มีความถี่  69  หรือคิดเปนรอยละ  13.8  ผูบริโภคพบเหน็โฆษณาประชาสมั 
พันธสุราแชจากสื่อที่เปนนิตยสาร/หนังสือ  มีความถี่  48  หรือคิดเปนรอยละ  9.6  ผูบริโภคพบเหน็
โฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่อที่เปนแผนพับหรือใบปลิว  มีความถี่  43  หรือคิดเปนรอยละ  
8.6  ผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่อหนังสือพิมพ  มีความถี่  40  หรือคิดเปน
รอยละ  8.0  ผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่อวทิยุ  มีความถี่  25  หรือคิดเปน
รอยละ  5.0  และผูบริโภคพบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่ออ่ืน ๆ  มีความถี่  9  หรือคิด
เปนรอยละ  1.8  ตามลําดับ  สําหรับรายละเอียดเพิม่เติมพจิารณาไดจากตารางที่  4.2 
 
ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมการบรโิภค จํานวนคน รอยละ 
ระยะเวลาที่ผูบริโภคดื่มสุราแช 
         1 ปหรือต่ํากวา 
         1-2  ป 
         2-3  ป 
         มากกวา  3  ป 

 
95 
46 
28 
81 

 
38.0 
18.4 
11.2 
32.4 

รวม 250 100 
ชนิดของสุราแช 
         ดื่มไวนชนิดเดยีว 
         ดื่มสาโทและไวน 
         ดื่มสาโทชนิดเดยีว 

 
90 
90 
70 

 
36.0 
36.0 
28.0 

รวม 250 100 
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ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   
พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 

สาเหตุทีดื่มสุราแชประเภทสาโท 
         โอกาสพิเศษ เชน ชวงเทศกาล 
         อยากลอง 
         มีผูแนะนํา 
         มีรสชาติที่ดีกวา   
         เขาสังคม  
         มั่นใจในคุณภาพ  
         บํารุงรางกาย 
         พบเห็นจากโฆษณาบอย    
         อ่ืน ๆ  

 
78 
62 
38 
34 
33 
21 
17 
12 
9 

 
25.7 
20.4 
12.5 
11.2 
10.9 
6.9 
5.6 
3.9 
3.6 

รวม 3041 100 

ชนิดสาโทที่ดืม่ 
         สาโทขาวเหนียวขาว 
         สาโทขาวจาวขาว 
         สาโทที่มีสวนผสมของสมุนไพร 
         สาโทขาวเหนียวดํา 
         อ่ืน ๆ 

 
115 
33 
28 
16 
3 

 
59.00 
16.90 
14.40 
8.20 
1.50 

รวม 1951 100 
รสชาติสาโทที่ชอบ 
         หวานปานกลาง 
         หวานอมเปรี้ยว 
         หวานมาก 
      หวานนอย 
         ขม 

 
79 
29 
21 
18 
13 

 
49.38 
18.12 
13.13 
11.25 
8.12 

รวม 1602 100 
 
 
 
 

 



 

50 

ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   

พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 
สีสาโทที่ชอบ 
         ขาวขุน 
         ใสไมมีสี 
         เหลืองทอง 

 
93 
47 
20 

 
58.12 
29.38 
12.50 

รวม 1602 100 
กล่ินสาโทที่ชอบ 
         ขาว 
         สมุนไพร 

 
132 
28 

 
82.50 
17.50 

รวม 1602 100 
ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง 
         นอยกวา  1  แกว 
         1-2  แกว 
         1  ขวดใหญ     
         1-2  ขวดใหญ 
         มากกวา  2  ขวดใหญ 

 
17 
65 
46 
19 
13 

 
10.62 
40.63 
28.75 
11.87 
8.13 

รวม 1602 100 
ราคาสูงสดุของสาโทตอ 1 ขวดใหญ 
         ราคาต่ํากวา  25    บาท 
         ราคา       25-50    บาท 
         ราคา     51-100    บาท 
         ราคามากวา  101  บาท 

 
46 
82 
20 
12 

 
28.75 
51.25 
12.50 
7.50 

รวม 1602 100 
คาใชจายในการซื้อสาโทตอคร้ัง 
         ราคาต่ํากวา  25    บาท 
         ราคา      25-50     บาท 
         ราคา     51-100    บาท 
         ราคา   101-150    บาท 

 
21 
63 
48 
17 

 
13.12 
39.38 
30.00 
10.62 
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ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   

พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 
         ราคามากวา  151  บาท 11 6.88 

รวม 1602 100 
ความถี่ในการดื่มสาโท 
         ทุกวัน 
         สัปดาหละ   2-3   คร้ัง 
         สัปดาหละครั้ง 
         มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง   

 
14 
39 
35 
72 

 
8.75 
24.37 
21.88 
45.00 

รวม 1602 100 
สาเหตุทีดื่มสุราแชประเภทไวน 
         โอกาสพิเศษ เชน ชวงเทศกาล 
     เขาสังคม 
         อยากลอง 
         มีรสชาติที่ดีกวา  
         บํารุงรางกาย 
         มีผูแนะนํา  
         มั่นใจในคุณภาพ 
         พบเห็นจากโฆษณาบอย    
         อ่ืน ๆ 

 
77 
76 
69 
60 
49 
40 
39 
20 
11 

 
17.50 
17.20 
15.60 
13.60 
11.10 
9.10 
8.80 
4.50 
2.50 

รวม 4411 100 

ชนิดไวนท่ีดื่ม 
         ไวนองุน 
         ไวนที่มสีวนผสมของผลไม 
         ไวนที่มสีวนผสมของสมุนไพร 
         ไวนกระเจี๊ยบ 
         ไวนสับปะรด 
         ไวนล้ินจี่ 
         ไวนมะขาม 

 
134 
72 
39 
33 
27 
27 
14 

 
38.00 
20.40 
11.00 
9.30 
7.60 
7.60 
4.00 

 
 

  

 



 

52 

ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   

พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 
         อ่ืนๆ 7 2.00 

รวม 3531 100 

รสชาตไิวนท่ีชอบ 
         หวานปานกลาง 
        หวานอมเปรี้ยว 
         หวานนอย 
         หวานมาก 
         ขม 

 
73 
57 
22 
20 
8 

 
40.55 
31.66 
12.23 
11.12 
4.44 

รวม 1803 100 
สีไวนท่ีชอบ 
         แดง 
         ขาว 
         ชมพู      

 
120 
36 
24 

 
66.67 
20.00 
13.33 

รวม 1803 100 
กล่ินไวนท่ีชอบ 
         ผลไม 
         สมุนไพร 

 
161 
19 

 
89.45 
10.55 

รวม 1803 100 

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง 
         นอยกวา  1  แกว 
         1-2  แกว 
         1  ขวดใหญ 
         1-2  ขวดใหญ 
         มากกวา  2  ขวดใหญ 

 
21 
79 
53 
16 
11 

 
11.67 
43.88 
29.45 
8.88 
6.12 

รวม 1803 100 
 
 
 
 

 



 

53 

ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   

พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 
ราคาสูงสดุของไวนตอ 1 ขวดใหญ 
         ราคา 100   บาทหรือต่ํากวา   
         ราคา    101-200    บาท 
         ราคา    201-300    บาท 
         ราคามากวา  301  บาท 

 
36 
66 
43 
35 

 
20.00 
36.37 
23.88 
19.45 

รวม 1803 100 
คาใชจายในการซื้อไวนตอครั้ง 
         ราคา 100   บาทหรือต่ํากวา   
         ราคา    101-200    บาท 
         ราคา    201-300    บาท 
         ราคามากวา  301  บาท          

 
37 
51 
53 
39 

 
20.55 
28.34 
29.45 
21.66 

รวม 1803 100 
ความถี่ในการดื่มไวน 
         ทุกวัน 
         สัปดาหละ   2-3   คร้ัง 
         สัปดาหละครั้ง 
         มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง   

 
11 
31 
49 
89 

 
6.12 
17.22 
27.22 
49.44 

รวม 1803 100 

ขนาดของบรรจุภัณฑท่ีซ้ือ 
         ขวดเล็ก (330  ซีซี) 
         ขวดใหญ  (630  ซีซี) 
         อ่ืนๆ  

 
112 
129 
9 

 
44.80 
51.6 
36.0 

รวม 250 100 

เหตุผลท่ีซ้ือบรรจุภัณฑขนาดดังกลาว 
         ปริมาณพอเหมาะกับการดื่ม 
         เปนขนาดที่มีจําหนายทั่วไป 
     ไมตองเสียเวลาซื้อบอยครั้ง 

 
140 
116 
25 

 
47.90 
39.70 
8.60 
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ตารางที่  4.2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  (ตอ)   

พฤติกรรมการบริโภค จํานวนคน รอยละ 
         อ่ืนๆ 11 3.80 

รวม 2921 100 
สถานที่ท่ีซ้ือสุราแช 
         รานคาทั่วไป 
         หางสรรพสินคา 
         รานสะดวกซื้อ 
     อ่ืนๆ 
         ปมน้ํามัน 

 
94 
13 
141 
14 
91 

 
39.90 
26.60 
25.80 
4.00 
3.70 

รวม 3531 100 
ประชาสัมพนัธ 
         คนรูจักแนะนํา 
         โทรทัศน 
         ปายโฆษณา 
         นิตยสาร/หนังสือ 
         แผนพับหรือในปลิว 
         หนังสือพิมพ 
         วิทย ุ
         อ่ืนๆ  

 
178 
88 
69 
48 
43 
40 
25 
9 

 
35.60 
17.60 
13.80 
9.60 
8.60 
8.00 
5.00 
1.80 

รวม 5001 100 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ :  1  หมายถึง  คาความถี่เนื่องจาก 1 คําถามสามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ 

2   หมายถึง  จาํนวนผูบริโภคที่ดื่มสาโท  160  คน 
3   หมายถึง  จาํนวนผูบริโภคที่ดื่มไวน  180  คน 

 

4.4  ผลการวเิคราะหขอมลูสวนประสมทางการตลาด 
  สวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภณัฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และ
ดานสงเสริมการตลาด  ทั้งสุราแชประเภทสาโทและไวนนั้น  สวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับปานกลาง  และมีบางปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก  ดังแสดงผลของการศึกษา
สุราแชประเภทสาโทและไวนดังตอไปนี ้

 



 

55 

  4.4.1  สุราแชประเภทสาโท   
  ดานผลิตภัณฑนั้น  กลุมตัวอยางใหความสาํคัญในระดับปานกลางถึงมาก  โดยเรยีงปจจัยที่
มีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  ความชอบดานรสชาติ  ผลิตดภัณฑมีมาตรฐาน  
เชน ไดรับการรับรองจาก  องคการอาหารและยา, Good Manufacturing Practic (GMP), 
มาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน  ความชอบดานกล่ิน   ตรา / ยี่หอ  เชื่อถือได  ความชอบดานสี    บรรจุ
ภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน   บรรจุภณัฑที่มีความสวยงาม  เพื่อบํารุงรางกาย  และปจจัยที่มีคาเฉลี่ย
ในการตัดสนิใจซื้อนอยที่สุดในดานผลิตภณัฑคือ  เพื่อเพิม่สมรรถนะทางเพศ     
 ดานราคา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลางถึงมาก  โดยเรยีงปจจยัที่มีคาเฉลี่ย
ในการตัดสนิใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก 
ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น   ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ  ราคาครอบคลุม
ตามตนทุนการผลิต  และปจจัยที่มีคาเฉลีย่ในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดในดานราคาคือ  ราคาขึ้น-ลง
ตามภาวะเศรษฐกิจ   
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตวัอยางทั้งหมดใหความสําคัญในระดับปานกลาง  โดย
เรียงปจจยัที่มคีาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอก
ของรานที่จําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายสง  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง  
และปจจยัที่มคีาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดในดานชองทางการจัดจําหนายคือ  ผูผลิตเปนผู 
ขายตรง 
 ดานการสงเสริมการตลาด  กลุมตัวอยางทั้งหมดใหความสําคัญในระดับปานกลาง  โดย
เรียงปจจยัที่มคีาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  มสิีนคาใหทดลองชิม  โฆษณา
นาสนใจ  รัฐบาลใหการสนบัสนุนสงเสริม  พนกังานขายแนะนํา  มกีารลดแลกแจกแถม  เอกสาร
แนะนําผลิตภณัฑที่แจก  และปจจัยที่มีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซือ้นอยที่สุดในดานการสงเสริม
การตลาดคือ  จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร  ผลการศึกษาแสดงตามตารางที่  4.3  
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ตารางที่ 4.3  คาเฉลี่ย  และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสิน  ใจซื้อสุราแชประเภทสาโท 

สวนประสมทางการตลาด 
 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับท่ีมีผล 
ตอการตัดสนิ 

ดานผลิตภัณฑ  (สาโท)       
ความชอบดานรสชาติ 3.75 0.90 มาก 
มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช. 3.56 1.16 ปานกลาง 
ความชอบดานกล่ิน 3.50 0.97 ปานกลาง 
ตรา / ยี่หอ  เชือ่ถือได 3.42 1.12 ปานกลาง 
ความชอบดานสี 3.38 0.94 ปานกลาง 
บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน 3.37 1.11 ปานกลาง 
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 3.27 1.10 ปานกลาง 
เพื่อบํารุงรางกาย 3.12 1.10 ปานกลาง 
เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  2.68 1.71 ปานกลาง 

รวม 3.34 0.80 ปานกลาง 
ดานราคา  (สาโท)      
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.86 2.06 มาก 
ราคามีหลายระดับใหเลือก 3.55 0.98 ปานกลาง 
ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น 3.42 0.92 ปานกลาง 
ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ 3.33 0.95 ปานกลาง 
ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต 3.28 0.94 ปานกลาง 
ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ 3.22 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.44 0.79 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  (สาโท)      
สะดวก  หาซือ้งาย   3.64 1.01 ปานกลาง 
ลักษณะภายนอกของรานที่จาํหนาย 3.59 3.49 ปานกลาง 
ผูผลิตเปนผูขายสง 3.25 0.95 ปานกลาง 
ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 3.22 0.94 ปานกลาง 
ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย 3.22 1.00 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.3  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัด 
สินใจซื้อสุราแชประเภทสาโท  (ตอ) 

สวนประสมทางการตลาด 
 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีผลตอการ
ตัดสินในระดบั

ผูผลิตเปนผูขายตรง 3.19 0.95 ปานกลาง 
รวม 3.35 1.00 ปานกลาง 

การสงเสริมการขาย  (สาโท)      
มีสินคาใหทดลองชิม 3.28 1.08 ปานกลาง 
โฆษณานาสนใจ 3.16 1.09 ปานกลาง 
รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม 3.15 1.06 ปานกลาง 
พนักงานขายแนะนํา 3.14 1.08 ปานกลาง 
มีการลดแลกแจกแถม 3.12 1.14 ปานกลาง 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก 3.10 1.04 ปานกลาง 
จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 3.06 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.15 0.93 ปานกลาง 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
 
  4.4.2  สุราแชประเภทไวน   
  ดานผลิตภัณฑนั้น  กลุมตัวอยางใหความสาํคัญในระดับปานกลางถึงมาก  โดยเรยีงปจจัยที่
มีคาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  ความชอบดานรสชาติ  ความชอบดานสี  มี
มาตรฐาน  เชน ไดรับการรับรองจาก  องคการอาหารและยา, Good Manufacturing Practic 

(GMP), มาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน  ความชอบดานกลิ่น   ตรา / ยี่หอ  เชื่อถือได      บรรจุภณัฑที่
คงทนไดมาตรฐาน   บรรจภุัณฑที่มีความสวยงาม  เพื่อบํารุงรางกาย  และปจจัยที่มคีาเฉลี่ยในการ
ตัดสินใจซื้อนอยที่สุดในดานผลิตภัณฑคอื  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ     
 ดานราคา  กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับปานกลางถึงมาก  โดยเรยีงปจจยัที่มีคาเฉลี่ย
ในการตัดสนิใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก 
ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น   ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ  ราคาครอบคลุม
ตามตนทุนการผลิต  และปจจัยที่มีคาเฉลีย่ในการตัดสินใจซื้อนอยที่สุดในดานราคาคือ  ราคาขึ้น-ลง
ตามภาวะเศรษฐกิจ   
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย  กลุมตวัอยางทั้งหมดใหความสําคัญในระดับปานกลาง  โดย
เรียงปจจยัที่มคีาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอก
ของรานที่จําหนาย ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย   และปจ 
จัยที่มีคาเฉลี่ยในการตัดสนิใจซื้อนอยที่สุดในดานชองทางการจัดจําหนายคือผูผลิตเปนผูขายตรง-สง 
 ดานการสงเสริมการตลาด  กลุมตัวอยางทั้งหมดใหความสําคัญในระดับปานกลาง  โดย
เรียงปจจยัที่มคีาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปนอย  ไดแก  โฆษณานาสนใจ  พนักงานขาย
แนะนํา  มกีารลดแลกแจกแถม  มีสินคาใหทดลองชิม    เอกสารแนะนําผลิตภณัฑที่แจก จัดกจิ 
กรรมมีพรีเซ็นเตอร  และปจจัยทีม่ีคาเฉลี่ยในการตดัสินใจซื้อนอยที่สุดในดานการสงเสริมการ 
ตลาดคือ  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม  ผลการศึกษาแสดงตามตารางที่  4.4 
 
ตารางที่  4.4  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสิน ใจซื้อสุราแชประเภทไวน 

สวนประสมทางการตลาด 
 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีผลตอการตดัสิน
ในระดับ 

ดานผลิตภัณฑ  (ไวน)       
ความชอบดานรสชาติ 4.09 0.79 มาก 
มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช. 4.00 2.01 มาก 
ความชอบดานสี 4.00 3.52 มาก 
ความชอบดานกล่ิน 3.88 0.84 มาก 
ตรา / ยี่หอ  เชือ่ถือได 3.87 0.97 มาก 
บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน 3.76 0.93 มาก 
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 3.69 0.97 มาก 
เพื่อบํารุงรางกาย 3.56 1.05 ปานกลาง 
เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  3.10 4.10 ปานกลาง 

รวม 3.77 0.94 มาก 
ดานราคา  (ไวน)      
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.98 1.97 มาก 
ราคามีหลายระดับใหเลือก 3.79 0.88 มาก 
ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น 3.65 2.06 ปานกลาง 
ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ 3.62 0.94 ปานกลาง 
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ตารางที่  4.4  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัด 
สินใจซื้อสุราแชประเภทไวน  (ตอ)   

สวนประสมทางการตลาด 
 

คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีผลตอการตดัสิน
ในระดับ 

ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต 3.51 0.95 ปานกลาง 
ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ 3.50 2.10 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.84 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  (ไวน)      

สะดวก  หาซือ้งาย   3.86 0.85 มาก 
ลักษณะภายนอกของรานที่จาํหนาย 3.74 1.54 มาก 
ผูผลิตเปนผูขายตรง 3.58 4.58 ปานกลาง 
ผูผลิตเปนผูขายสง 3.54 3.47 ปานกลาง 
ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย 3.46 0.96 ปานกลาง 
ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 3.42 1.58 ปานกลาง 

รวม 3.60 1.36 ปานกลาง 
การสงเสริมการขาย  (ไวน)    

โฆษณานาสนใจ 3.91 3.68 มาก 
พนักงานขายแนะนํา 3.46 1.07 ปานกลาง 
มีการลดแลกแจกแถม 3.40 1.13 ปานกลาง 
มีสินคาใหทดลองชิม 3.40 1.13 ปานกลาง 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก 3.34 1.08 ปานกลาง 
จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 3.28 1.13 ปานกลาง 
รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม 3.27 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.44 1.07 ปานกลาง 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
 

4.5  ผลการวิเคราะหสมมุติฐาน 
ขอมูลที่เก็บไดจากแบบสอบถามไดนํามาทดสอบสมมุติฐาน  ทีไ่ดกาํหนดไวในประเด็น

เกี่ยวกับ  ปจจยัสวนบุคคล  และปจจยัสวนประสมทางการตลาด  ผลทดสอบสรุปไดดังนี ้
4.5.1  ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อาย ุ  ระดับการศกึษา  อาชีพ  และรายไดตอเดอืน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสุราแชของผูบริโภคในปจจุบัน และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะ
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บริโภคในอนาคต ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมืองจังหวดัชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัด
สุรินทร    

1. การทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกบัปจจัยสวน
บุคคลดานเพศ   
     Ho   :   พฤติกรรมการบริโภค  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานเพศ     
     H1   :   พฤติกรรมการบริโภค  มีความสมัพันธกับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ 
  
ตารางที่ 4.5 คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลดาน
เพศ  

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ระยะเวลาที่ดืม่สุราแช 16.876 .001 
ชนิดสุราแชทีด่ื่ม 15.166 .001 
ดื่มสาโทเพราะโอกาสพิเศษ  11.560 .001 
สาโทขาวเหนยีวขาว 11.257 .001 
รสชาติสาโทที่ชอบ 20.150 .001 
สีสาโทที่ชอบ 16.429 .001 
กล่ินสาโทที่ชอบ 16.696 000 
ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง 28.363 .000 
ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได 18.307 .001 
คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง 15.866 .007 
ความถี่ในการดื่มสาโท 15.556 .004 
ดื่มไวนเพราะโอกาสพิเศษ  6.026 .014 
รสชาติไวนทีช่อบ 11.441 .043 
ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง 11.188 .048 
ซ้ือสุราแชที่ปมน้ํามัน 4.335 .037 
ซ้ือสุราแชที่รานสะดวกซื้อ 4.535 .033 
ส่ือโทรทัศน 7.354 .007 
ขนาดบรรจุภณัฑ 11.192 .004 
ส่ือวิทยุ   5.743 .017 
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ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคที่มีความสัมพันธกับเพศที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
.05  เทานั้น  คา  χ2  และ  P-Value  ในการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั

เพศ  แสดงในภาคผนวกตารางที่  1ข  
      

จากตารางที่  4.5 และภาคผนวกตารางที ่  1ข  พบวา  ระยะเวลาที่ดื่มสุราแชนั้นมีคา  χ2 ที่

ไดจากการคํานวณมีคาเทากบั  16.876  ซ่ึงมากกวาคาวกิฤตที่มีคาเทากับ  7.815  ดังนั้นคา  χ2  ที่

คํานวณไดจะอยูในเขตทีย่อมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  ระยะเวลาที่ดื่มสุราแชนัน้มี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยเพศชาย  ดื่มสุราแช
เปนระยะเวลานานมากกวา  3  ป  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  40.2  สวนเพศหญิง  ดื่มสุราแชเปน
ระยะเวลานาน  1  ปหรือต่ํากวา  มากที่สุดคดิเปนรอยละ  44.2  

สวนเมื่อพิจารณาในดานสีไวนที่ชอบนัน้  พบวา  มีคา χ2 ที่ไดจากการคํานวณมีคาเทากับ  

6.808  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  7.815  ดังนั้นคา  χ
2  ที่คํานวณไดจะตกอยูในเขตที่

ยอมรับ  H0  หรือปฏิเสธ  H1 แสดงวา สีไวนที่ชอบไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 จากตารางที่  4.5  และภาคผนวกตารางที่ 1ข อธิบายไดเชนเดียวกับทัง้สองกรณีขางตนดังนี้   
 ชนิดสุราแชทีด่ื่ม  พบวา  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยเพศชายดื่มสุราแชทั้งประเภทสาโทและไวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  40.9  สวน
เพศหญิงดื่มสุราแชประเภทไวนมากที่สุดคิดเปนรอยละ  52.3 

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทสาโท  พบวา  ดานความมั่นใจในคุณภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  มีผู
แนะนํา  พบเห็นจากโฆษณา  บํารุงรางกาย  เขาสังคม  อยากลอง  และอื่น ๆ  ไมมีความสัมพันธกบั
สถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดาน  และดานโอกาสพิเศษ เชน 
เทศกาล  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     
 ชนิดของสาโทที่ดื่ม  พบวา   สาโทขาวเหนียวดํา  สาโทขาวจาวขาว  สาโทที่ผสมสมุนไพร  
และสาโทชนดิอื่นๆ  สาโทขาวเหนียวขาว  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนสาโทขาวเหนยีขาว  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05     
 รสชาติสาโทที่ชอบ  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05  โดยท้ังเพศชายและเพศหญิง  ชอบรสหวานปานกลางมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  
37.2  และ  20.9  ตามลําดับ 
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 สีสาโทที่ชอบ  พบวา  มีความสัมพันธกบัสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง  ชอบสีขาวขุนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  43.3  และ  25.6  
ตามลําดับ 
 กล่ินสาโทที่ชอบ  พบวา  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง  ชอบกล่ินขาวมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  61.6  และ  36.0  
ตามลําดับ 
 ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง  จะดื่มสาโทครั้งละ  1-2  แกว  มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  28.0  และ  22.1  ตามลําดับ 

ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได  พบวา  มีความสัมพนัธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง  ยอมรับราคาสูงสุดที่ราคา  25-50  บาท  
มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  40.2  และ  19.8  ตามลําดับ 

คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทัง้เพศชายและเพศหญิง  ใชจายครั้งละ  25-50  บาท  มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  28.0  และ  20.9  ตามลําดับ 

ความถี่ในการดื่มสาโท  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ  .05  โดยทั้งเพศชายและเพศหญิง  จะดื่มสาโทมากกวา  1  สับดาหตอคร้ัง  มากที่สุด  
คิดเปนรอยละ  32.9  และ  20.9  ตามลําดับ   

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทไวน  พบวา  ดานความมัน่ใจในคณุภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  มีผู
แนะนํา  พบเห็นจากโฆษณา  บํารุงรางกาย  เขาสังคม  อยากลอง  และอื่น ๆ  ไมมีความสัมพันธกบั
สถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดาน  และดานโอกาสพิเศษ เชน 
เทศกาล   มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     

รสชาติไวนทีช่อบ พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  .05  โดยเพศชาย  ชอบรสหวานปานกลางมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  29.9  และเพศหญิง  
ชอบรสหวานอมเปรี้ยวมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  29.1 

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทัง้เพศชายและเพศหญิง  จะดืม่ไวนคร้ังละ  1-2  แกว  มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  25.6  และ  43.0  ตามลําดับ 

ขนาดบรรจุภณัฑ  พบวา  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยเพศชาย  ซ้ือขวดใหญมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  58.5  และเพศหญิง  ซ้ือขวดเล็กมาก
ที่สุด  คิดเปนรอยละ  59.3   
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สถานที่ที่ซ้ือสุราแช  พบวา  ที่หางสรรพสินคา  รานคาทั่วไป  และสถานที่อ่ืน ๆ ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   สวนที่ปมน้ํามัน  และ
รานสะดวกซื้อมีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     

ดานประชาสมัพันธ  พบวา  ดานนิตยสาร/หนังสือ  ปายโฆษณา  หนังสือพิมพ  ใบปลิว คน
แนะนํา  และดานอื่น ๆ  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
.05  สวนดานโทรทัศน  และวิทยุ  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05 

และพบวา  ชนิดของไวนทีด่ื่ม  กล่ินไวนที่ชอบ ราคาไวนสูงที่สุดที่ยอมรับได  คาใชจายที่
ซ้ือไวนตอคร้ัง  ความถี่ในการดื่มไวน    และเหตุผลที่ซ้ือขนาดบรรจุภณัฑดังกลาว  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานเพศ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

2.  การทดสอบสมมุติฐานที่  2  พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจยั
สวนบุคคลดานอายุ   
        Ho   :   พฤติกรรมการบริโภค  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอายุ   
      H1   :   พฤติกรรมการบริโภค  มีความสมัพันธกับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ
 
ตารางที่  4.6  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลดาน
อายุ 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ดื่มสาโทเพราะบํารุงรางกาย 14.643 .002 
รสชาติสาโทที่ชอบ 25.699 .041 
กล่ินไวนที่ชอบ 17.111 .009 
ขนาดบรรจุภณัฑพอเหมาะกับการดื่ม 14.846 .002 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคที่มีความสัมพันธกับอายุที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
.05  เทานั้น  คา  χ2  และ  P-Value  ในการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั

อายุ  แสดงในภาคผนวกตารางที่  2ข 
 

จากตารางที่  4.6 และภาคผนวกตารางที่  2ข  พบวา  รสชาติสาโทนั้นมีคา  χ2 ที่ไดจากการ

คํานวณมีคาเทา กับ  25.699  ซ่ึงมากกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  24.996  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณได
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จะตกอยูในเขตที่ยอมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  รสชาติสาโทที่ชอบนั้นมีความสัมพันธกับ
สถานภาพดานอายุ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทั้งอายุ  20-29  ป  อายุ  30-39  ป  
อายุ  40-49  ป  และอายุ  50-59  ป  ชอบรสหวานปานกลางมากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  36.6  31.1  
23.5  และ  25.0  ตามลําดับ 

สวนเมื่อพิจารณาในดาน  ระยะเวลาที่ดื่มสุราแชนั้น  พบวา  มีคา χ2 ที่ไดจากการคาํนวณมี

คาเทากับ  11.739  ซ่ึงนอยกวาคาวกิฤตที่มีคาเทากับ  16.919  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณไดจะตกอยู

ในเขตทีย่อมรับ  H0  หรือปฏิเสธ  H1 แสดงวา ระยะเวลาที่ดืม่สุราแชไมมีความสัมพันธกับ
สถานภาพดานอายุ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 จากตารางที่  4.6  และภาคผนวกตารางที ่  2ข  อธิบายไดเชนเดียวกบัทั้งสองกรณขีางตน
ดังนี้   
 เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทสาโท  พบวา  ดานความมั่นใจในคุณภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  มีผู
แนะนํา  พบเห็นจากโฆษณา    เขาสังคม  อยากลอง  โอกาสพิเศษเชนเทศกาลและอื่น ๆ  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานอาย ุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดาน  บํารุงรางกาย   
มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอายุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05       

กล่ินไวนที่ชอบ พบวา  มีความสัมพันธกบัสถานภาพดานอายุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยทั้งอาย ุ  20-29  ป  อาย ุ  30-39  ป  อายุ  40-49  ป  และอาย ุ  50-59  ป  ชอบกลิ่น
ผลไมมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  71.1  63.5  54.9  และ  41.7  ตามลําดับ 

เหตุผลที่ซ้ือขนาดดังกลาว  พบวา  เพราะเปนขนาดทีม่ีจําหนายทั่วไป  ไมตองเสยีเวลาซื้อ
บอย  และเหตุผลอ่ืนๆ  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาย ุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
.05  สวนเปนเพราะปริมาณพอเหมาะกบัการดื่ม  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอายุ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

และพบวา  ชนิดสุราแชทีด่ื่ม  ชนิดของสาโทที่ดื่ม  สีสาโทที่ชอบ  กล่ินสาโทที่ชอบ  
ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง  ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได  คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง  ความถี่ใน
การดื่มสาโท  เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทไวน  ชนดิของไวนทีด่ื่ม  รสชาติไวนที่ชอบ  สีไวนที่ชอบ  
ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง   ราคาไวนสูงที่สุดที่ยอมรับได  คาใชจายทีซ้ื่อไวนตอคร้ัง ความถี่ในการ
ดื่มไวน  ขนาดบรรจุภณัฑ  สถานที่ที่ซ้ือสุราแช  และดานประชาสมัพันธ   ไมมคีวามสัมพันธกับ
สถานภาพดานอายุอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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3.  การทดสอบสมมุติฐานที่  3  พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจยั
สวนบุคคลดานอาชีพ   
        Ho   :   พฤติกรรมการบริโภค  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ   
      H1   :   พฤติกรรมการบริโภค  มีความสมัพันธกับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ 
 
ตารางที่  4.7  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลดาน
อาชีพ 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ดื่มสาโทเพราะอยากลอง 9.948 .019 
สีสาโทที่ชอบ 25.911 .002 
ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง 26.007 .038 
ดื่มไวนเพราะมั่นใจในคุณภาพ 7.918 .048 
ไวนมะขาม 8.088 .044 
กล่ินไวนที่ชอบ 16.601 .011 
ซ้ือสุราแชที่รานสะดวกซื้อ 10.436 .015 
ส่ือวิทย ุ 8.187 .042 
ส่ือดานอื่น ๆ  9.971 .019 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคที่มีความสัมพันธกบัอาชีพที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  เทานั้น  คา  χ2  และ  P-Value  ในการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ

บริโภคกับอาชีพ  แสดงในภาคผนวกตารางที่  3ข 
 

จากตารางที่  4.7 และภาคผนวกตารางที่  3ข  พบวา  สีสาโทที่ชอบนั้นมีคา χ2 ที่ไดจาก

การคํานวณมคีาเทากับ  25.911  ซ่ึงมากกวาคาวกิฤตที่มีคาเทากับ  16.919  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณ

ไดจะตกอยูในเขตที่ยอมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  สีสาโทที่ชอบนั้นมคีวามสัมพันธกับ
สถานภาพดานอาชีพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยทั้งอาชีพนักศกึษา  ขาราชการ  
ธุรกิจสวนตวั  และลูกจาง  ชอบสีขาวขุนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  32.7  31.1  36.9  และ  47.6  
ตามลําดับ 

สวนเมื่อพิจารณาในดาน  ระยะเวลาที่ดื่มสุราแชนั้น  พบวา  มีคา χ2 ที่ไดจากการคาํนวณมี

คาเทากับ  13.813  ซ่ึงนอยกวาคาวกิฤตที่มีคาเทากับ  16.919  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณไดจะตกอยู

 



 

66 

ในเขตทีย่อมรับ  H0  หรือปฏิเสธ  H1 แสดงวา ระยะเวลาที่ดื่มสุราแชนั้นไมมคีวามสัมพันธกับ
สถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 จากตารางที่  4.7  และภาคผนวกตารางที ่  3ข  อธิบายไดเชนเดียวกบัทั้งสองกรณขีางตน
ดังนี้    
 เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทสาโท  พบวา  ดานความมั่นใจในคุณภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  มีผู
แนะนํา  พบเห็นจากโฆษณา    บํารุงรางกาย    เขาสังคม    โอกาสพิเศษเชนเทศกาลและอื่น ๆ  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดานอยากลอง  มี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     
 ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยอาชีพนักศึกษา  ขาราชการ  และลูกจาง  ดื่มสาโทครั้งละ  1-2  แกว  มาก
ที่สุด  คิดเปนรอยละ  31.1  27.8  และ  26.9    ตามลําดับ  และอาชีพธุรกิจสวนตวัดื่มสาโทครั้งละ  1  
ขวดใหญ  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  18.4   

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทไวน  พบวา  ดานมีรสชาติที่ดีกวา  มีผูแนะนํา  พบเหน็จาก
โฆษณา    บํารุงรางกาย    เขาสังคม    อยากลอง  โอกาสพิเศษเชนเทศกาลและอื่น ๆ  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดานความมัน่ใจ
ในคุณภาพ  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     

ชนิดของไวนที่ดื่ม  พบวา  ไวนองุน  ไวนสับปะรด  ไวนกระเจีย๊บ  ไวนล้ินจี่  ไวน
สมุนไพร ไวนผลไม และไวนชนิดอื่นๆ ไมมีความสมัพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนไวนมะขาม  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

กล่ินไวนที่ชอบ พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยทั้งอาชีพนกัศึกษา  ขาราชการ  ธุรกิจสวนตวั  และลูกจาง  ชอบกล่ินผลไมมากที่สุด  
คิดเปนรอยละ  60.6  60.6  72.6  และ  63.4  ตามลําดับ 

สถานที่ที่ซ้ือสุราแช  พบวา  หางสรรพสินคา  ปมน้ํามัน  รานคาทั่วไป  และสถานทีอ่ื่น ๆ 
ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชพี  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนรานสะดวก
ซ้ือ  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

ดานประชาสมัพันธ  พบวา  ส่ือโทรทัศน  นิตยสาร/หนังสือ  ปายโฆษณา  หนังสือพิมพ  
แผนพับหรือใบปลิว  และมคีนแนะนํา  ไมมีความสัมพนัธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนสื่อวิทยุ  และสื่ออ่ืน ๆ มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอาชีพ  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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และพบวา  ชนิดสุราแชที่ดืม่  ชนิดของสาโทที่ดื่ม  รสชาติสาโทที่ชอบ  กล่ินสาโทที่ชอบ  
ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได  คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง  ความถี่ในการดื่มสาโท  รสชาติไวนที่
ชอบ สีไวนทีช่อบ  ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง  ราคาไวนสูงที่สุดที่ยอมรับได  คาใชจายที่ซ้ือไวนตอ
คร้ัง  ความถี่ในการดื่มไวน  ขนาดบรรจุภณัฑ  และเหตผุลที่ซ้ือขนาดดงักลาว ไมมคีวามสัมพันธกับ
สถานภาพดานอาชีพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  ระดับ  .05 

 
4.  การทดสอบสมมุติฐานที่  4  พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจยั

สวนบุคคลดานรายได   
        Ho   :   พฤติกรรมการบริโภค  ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานรายได   
      H1   :   พฤติกรรมการบริโภค  มีความสมัพันธกับปจจยัสวนบุคคลดานรายได 
 
ตารางที่  4.8  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลดาน
รายได 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ระยะเวลาที่ดืม่สุราแช 24.895 .015 
ชนิดสุราแชทีด่ื่ม 24.474 .002 
สาโทขาวจาวขาว 14.993 .005 
กล่ินสาโทที่ชอบ 17.513 .025 
ราคาสาโทสูงที่สุด 33.056 .007 
ดื่มไวนเพราะมั่นใจในคุณภาพ 12.134 .016 
ดื่มไวนเพราะมีผูแนะนาํ 10.301 .036 
ดื่มไวนเพราะบํารุงรางกาย 22.578 .000 
ดื่มไวนเพราะโอกาสพิเศษ  12.691   .013 
ไวนองุน 12.629 .013 
ไวนสมุนไพร 17.738 .008 
รสชาติไวนทีช่อบ 33.057 .033 
สีไวนที่ชอบ 24.595 .017 
กล่ินไวนที่ชอบ 28.740 .000 
ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง 31.806 .045 
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ตารางที่  4.8  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล
ดานรายได  (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ราคาไวนสูงทีสุ่ดที่ 35.938 .003 
คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง 33.348 .007 
ความถี่ในการดื่มไวน 30.747 .014 
ซ้ือสุราแชที่รานสะดวกซื้อ 10.086 .039 
ส่ือใบปลิว 12.293 .015 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคที่มีความสัมพันธกบัรายไดที่มีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  เทานั้น  คา  χ2  และ  P-Value  ในการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ

บริโภคกับรายได  แสดงในภาคผนวกตารางที่  4ข 
 

จากตารางที่  4.8 และภาคผนวกตารางที่  4ข  พบวา  ระยะเวลาทีด่ื่มสุราแชนั้นมีคา χ2 ที่

ไดจากการคํานวณมีคาเทากบั  24.895  ซ่ึงมากกวาคาวกิฤตที่มีคาเทากับ  21.026  ดังนั้นคา  χ2  ที่

คํานวณไดจะตกอยูในเขตทีย่อมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  ระยะเวลาทีด่ื่มสุราแชนั้นมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  
5,000  บาท  และรายได  5,000-10,000  บาท ดื่มสุราแชมานาน  1  ปหรือต่ํากวา  มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  53.3  และ  37.3  ตามลําดับ  รายได  10,000-15,000  บาท  รายได  15,001-20,000  บาท  
และมากกวา  20,001  บาท  ดื่มสุราแชมานาน  1  ปหรือต่าํกวา  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  36.6  36.0  
และ  55.1  ตามลําดับ 

สวนเมื่อพิจารณาในดาน  รสชาติสาโทที่ชอบนั้น  พบวา  มีคา χ2 ที่ไดจากการคํานวณมีคา

เทากับ  26.591  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  31.410  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณไดจะตกอยูใน

เขตที่ยอมรับ  H0  หรือปฏิเสธ  H1 แสดงวา รสชาติสาโทที่ชอบนั้นไมมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 จากตารางที่  4.8  และภาคผนวกตารางที ่  4ข  อธิบายไดเชนเดียวกบัทั้งสองกรณขีางตน
ดังนี้    
 ชนิดสุราแชทีด่ื่ม  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  และรายได  10,000-15,000  บาท  ดื่มสุราแชทั้ง
สาโทและไวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  42.2  และ  41.6   รายได  5,000-10,000  บาท  ดื่มสุราแช
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ประเภทสาโทมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 40.6  รายได  15,001-20,000  บาท  และมากกวา  20,001  
บาท  ดื่มสุราแชประเภทไวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  48.0  และ  55.1  ตามลําดับ 
 ชนิดของสาโทที่ดื่ม  พบวา  สาโทขาวเหนียวขาว  สาโทขาวเหนยีวดํา  สาโทสมุนไพร  
และสาโทชนดิอื่น ๆ ไมมีความสัมพันธกบัสถานภาพดานอายุ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
สวนสาโทขาวจาวขาว  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานอายุ  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
 กล่ินสาโทที่ชอบ  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  รายได  10,000-
15,000  บาท  รายได  15,001-20,000  บาท  และมากกวา  20,001  บาท  ชอบสาโทกลิ่นขาวมาก
ที่สุด  คิดเปนรอยละ  71.1  57.1  51.6  32.0  และ  31.0  ตามลําดับ      

ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  และมากกวา  20,001  บาท  ยอมรบั
ราคาสูงสุดที่ราคา  25  บาทหรือต่ํากวา  คดิเปนรอยละ  33.3  และ  20.6  ตามลําดับ  รายได  5,000-
10,000  บาท  รายได  10,000-15,000  บาท  และรายได  15,001-20,000  บาท  ยอมรับราคาสูงสุดที่
ราคา  25-50  บาท  คิดเปนรอยละ  46.1  28.3  และ  28.0  ตามลําดับ 

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทไวน  พบวา  ดานมีรสชาติที่ดีกวา  พบเห็นจากโฆษณา  เขา
สังคม  อยากลอง    และอืน่ ๆ  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05  สวนดานความมั่นใจในคุณภาพ  มีผูแนะนํา  บํารุงรางกาย  และโอกาสพิเศษเชน
เทศกาล   มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05     

ชนิดของไวนที่ดื่ม  พบวา    ไวนสับปะรด  ไวนกระเจี๊ยบ  ไวนล้ินจี่  ไวนมะขาม  ไวน
ผลไม  และไวนชนดิอื่นๆ ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  สวนไวนองุน และไวนสมุนไพร มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  

รสชาติไวนทีช่อบ พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  และรายได  15,001-20,000  บาท  ชอบรสชาติ
หวานอมเปรี้ยวมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  22.2  และ  36.0  ตามลําดับ    รายได  5,000-10,000  บาท  
รายได  10,000-15,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท  ชอบรสชาติหวานปานกลาง  มาก
ที่สุด  คิดเปนรอยละ  31.8  31.6  และ  34.4  ตามลําดับ 

สีไวนที่ชอบ  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  รายได  10,000-15,000  บาท  
รายได  15,001-20,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท   ชอบสีแดงมากทีสุ่ด  คิดเปนรอย
ละ  44.4  40.6  55.0  56.0  และ  55.1   ตามลําดับ        
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กล่ินไวนที่ชอบ พบวา มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  รายได  10,000-15,000  บาท  
รายได  15,001-20,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท  ชอบกล่ินผลไมมากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  62.2  57.1  65.0  76.0  และ  79.3  ตามลําดับ 

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  รายได  10,000-
15,000  บาท  รายได  15,001-20,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท  ดื่มไวนคร้ังละ  1-2  
แกว  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  24.4  27.4  38.3  40.0  และ  34.4  ตามลําดับ 

ราคาไวนสูงทีสุ่ดที่ยอมรับได  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  และ
รายได  10,000-15,000  บาทยอมรับราคาสูงสุดที่  101-200  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  22.2  
23.0  และ  38.3  ตามลําดับ  รายได  15,001-20,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท  ยอมรับ
ราคาสูงสุดที่ราคามากกวา  301  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  28.0  และ  31.0  ตามลําดับ 

คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง  พบวา  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท ใชจายครั้งละ  100  บาทหรือต่ํากวา  
มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  20.0  รายได  5,000-10,000  บาท  ใชจายครั้งละ  201-300  บาท  มากที่สุด  
คิดเปนรอยละ  19.7  รายได  10,000-15,000  บาท  และรายได  15,001-20,000  บาท  ใชจายครั้งละ  
201-300  บาท  มากที่สุด  คดิเปนรอยละ  26.6  และ  32.0  ตามลําดับ  และรายไดมากกวา  20,001  
บาทบาท  ใชจายครั้งละมากกวา  301  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  34.4 

ความถี่ในการดื่มไวน  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยรายไดต่ํากวา  5,000  บาท  รายได  5,000-10,000  บาท  รายได  10,000-
15,000  บาท  รายได  15,001-20,000  บาท  และรายไดมากกวา  20,001  บาท   ดื่มไวนมากกวา  1  
สัปดาหตอคร้ัง  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  22.2  28.5  41.6  60.0  และ  44.8  ตามลําดับ 

สถานที่ที่ซ้ือสุราแช  พบวา  หางสรรพสินคา  ปมน้ํามัน  รานคาทั่วไป  และสถานทีอ่ื่น ๆ 
ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 สวนรานสะดวก
ซ้ือ  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ดานประชาสมัพันธ  พบวา  ส่ือโทรทัศน  วิทย ุ  นิตยสาร/หนังสือ  ปายโฆษณา  
หนังสือพิมพ  คนแนะนํา  และส่ืออ่ืน ๆ  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนสื่อแผนพับหรือใบปลิว  มีความสัมพันธกับสถานภาพดาน
รายได  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
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และพบวา  เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทสาโท  สีสาโทที่ชอบ  ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง  
คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง  ความถี่ในการดื่มสาโท  ขนาดบรรจุภณัฑ  และเหตุผลที่ซ้ือขนาด
ดังกลาว ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
5.  การทดสอบสมมุติฐานที่  5  พฤติกรรมการบริโภคมีความสัมพันธกับปจจยั

สวนบุคคลดานการศึกษา   
        Ho   :   พฤติกรรมการบริโภค ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษา  
      H1   :   พฤติกรรมการบริโภค  มีความสมัพันธกับปจจยัสวนบุคคลดานการศึกษา 
 
ตารางที่  4.9  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจยัสวนบุคคลดาน
การศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ระยะเวลาที่ดืม่สุราแช 27.053 .008 
ชนิดสุราแชทีด่ื่ม 16.962 .031 
ดื่มสาโทเพราะมีผูแนะนํา 9.707 .046 
สาโทขาวเหนยีวขาว 12.150 .016 
สาโทขาวเหนยีวดาํ 12.307 .015 
สาโทขาวจาวขาว 13.458 .009 
สีสาโทที่ชอบ 34.715 .001 
ราคาสาโทสูงที่สุด 26.958 .042 
คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง 38.622 .007 
ดื่มไวนเพราะมีผูแนะนาํ 13.749 .008 
ดื่มไวนเพราะอยากลอง 15.424 .004 
ไวนสมุนไพร 13.494 .009 
ไวนผลไม 15.697 .003 
กล่ินไวนที่ชอบ 29.407 .000 
ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง 34.310 .024 
ราคาไวนสูงทีสุ่ดที่ 39.428 .001 
คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง 33.249 .007 
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ตารางที่  4.9  คาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับปจจัยสวนบุคคล
ดานระดับการศึกษา (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภค 
 

χ2

จากการคํานวณ 
P-Value* 

 
ขนาดบรรจุภณัฑ 24.864 .002 
เหตุผลอ่ืนๆที่ซ้ือบรรจุภัณฑขนาดนั้น 12.741 .013 
ซ้ือสุราแชที่รานคาทั่วไป 12.255 .016 
ส่ือโทรทัศน 4.287 .007 
ส่ือวิทย ุ 4.886 .017 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคที่มีความสัมพันธกับการศึกษาที่มีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  เทานั้น  คา  χ2  และ  P-Value  ในการอธิบายความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ

บริโภคกับการศึกษา  แสดงในภาคผนวกตารางที่  5ข 
 

จากตารางที่  4.9 และภาคผนวกตารางที่  5ข  พบวา  ระยะเวลาทีด่ื่มสุราแชนั้นมีคา χ2 ที่

ไดจากการคํานวณมีคาเทากบั  27.053  ซ่ึงมากกวาคาวกิฤติที่มีคาเทากับ  21.026  ดังนั้นคา  χ2  ที่

คํานวณไดจะตกอยูในเขตทีย่อมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  ระยะเวลาทีด่ื่มสุราแชนั้นมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานการศึกษา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับ  ม.3 
หรือ ต่ํากวา  และสูงกวาปรญิญาตรี  ดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานาน  มากกวา  3  ป  มากที่สุด  คิด
เปนรอยละ  58.8 และ 58.3  ตามลําดับ  ระดับ  ม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  และปริญญาตรี  ดื่มสุราแชมา
เปนระยะเวลานาน  1  ปหรือต่ํากวา  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  44.0  39.2  และ  37.2  ตามลําดับ         

สวนเมื่อพิจารณาในดานรสชาติสาโทที่ชอบนั้น  พบวา  มีคา χ2 ที่ไดจากการคํานวณมีคา

เทากับ  22.748  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤติที่มีคาเทากับ  31.410  ดังนั้นคา  χ2  ที่คํานวณไดจะตกอยูใน

เขตที่ยอมรับ  H0  หรือปฏิเสธ  H1 แสดงวา รสชาติสาโทที่ชอบนั้นไมมีความสัมพันธกับสถานภาพ
ดานการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 จากตารางที่  4.9  และภาคผนวกตารางที ่  5ข  อธิบายไดเชนเดียวกบัทั้งสองกรณขีางตน
ดังนี้    

ชนิดสุราแชทีด่ื่ม  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษาสูงสุด  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับ  ม.3 หรือต่ํากวาและระดับปวส./ปวท.  ดื่มสุราแชประเภท
สาโทมากที่สุด  คดิเปนรอยละ  52.9  และ  37.5  ตามลําดับ  ระดบั ม.6/ปวช.และระดับสูงกวา
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ปริญญาตรี  ดื่มสุราแชประเภทไวนมากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  52.9  และ  50.0  ตามลําดับ   และ
ระดับปริญญาตรีดื่มสุราแชทั้งสาโทและไวนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  41.4   

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทสาโท  พบวา  ดานความมัน่ใจในคณุภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  พบ
เห็นจากโฆษณา  บํารุงรางกาย  เขาสังคม  อยากลอง    โอกาสพิเศษเชนเทศกาล  และอื่น ๆ  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดานมีผู
แนะนํา       มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05      
 ชนิดของสาโทที่ดื่ม  พบวา    สาโทสมุนไพร  และสาโทชนิดอื่น ๆ ไมมีความสัมพนัธกับ
สถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนสาโทขาวเหนียวขาว  
สาโทขาวเหนยีวดาํ  สาโทขาวจาวขาว  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
 สีสาโทที่ชอบ  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา  ม.6/ปวช.  ปริญญาตรี  และสูงกวาปริญญาตรี   
ชอบสีขาวขุนมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  82.3  35.5  38.2  และ  25.0  ตามลําดับ  และระดับปวส./
ปวท. ชอบสีใสไมมีสีมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  30.3   

ราคาสาโทสูงที่สุดที่ยอมรับได  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา   ม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  และ
ปริญญาตรี  ยอมรับราคาสูงสุดที่ราคา  25-50  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  47.0  38.9  37.5  และ  
28.7  ตามลําดับ  และระดับสูงกวาปริญญาตรี  ยอมรับราคาสูงสุดที่ราคาต่ํากวา 25  บาท  มากที่สุด  
คิดเปนรอยละ  33.3   

คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา อยาง
มีนัย สําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดบัม.3 หรือต่ํากวา   ใชจายครัง้ละ  51-100  บาท  มากที่สุด  
คิดเปนรอยละ  47.0  และระดับม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  ปริญญาตรี  และสูงกวาปรญิญาตรี  ใชจาย
คร้ังละ  25-50  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ   28.8  23.2  23.4  และ  20.8  ตามลําดับ 

เหตุผลที่ดื่มสุราแชประเภทไวน  พบวา  ดานความมัน่ใจในคณุภาพ  มีรสชาติที่ดีกวา  พบ
เห็นจากโฆษณา  บํารุงรางกาย  เขาสังคม  โอกาสพิเศษเชนเทศกาล  และดานอื่น ๆ  ไมมี
ความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนดานมีผู
แนะนํา    และอยากลอง  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  .05     

ชนิดของไวนที่ดื่ม  พบวา    ไวนองุนไวนสับปะรด  ไวนกระเจีย๊บ  ไวนล้ินจี่  ไวนมะขาม  
และไวนชนดิอ่ืนๆ  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ  .05  สวนไวนสมุนไพร  และไวนผลไม  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05 

กล่ินไวนที่ชอบ พบวา มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา  ระดับม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  ปริญญาตรี  และสูง
กวาปริญญาตรี ชอบกล่ินผลไมมากที่สุด  คิดเปนรอยละ  47.0  64.4  57.1  73.4  และ  58.3  
ตามลําดับ 

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศกึษา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา  ระดับม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  ปริญญาตรี  
และสูงกวาปรญิญาตรี   ดื่มไวน คร้ังละ  1-2  แกว  มากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ    11.7  30.5  21.4  41.4  
และ  33.3  ตามลําดับ 

ราคาไวนสูงทีสุ่ดที่ยอมรับได  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา  และสูงกวาปรญิญาตรี  ยอมรับ
ราคาสูงสุดที่  100  บาทหรือต่ํากวา  มากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  29.4  และ  33.3  ตามลําดับ   ระดับม.
6/ปวช.  ปวส./ปวท.  และปริญญาตรี  ยอมรับราคาสูงสุดที่ราคา  101-200  บาท  มากที่สุด  คิดเปน
รอยละ  27.1  32.1  และ  24.4    ตามลําดับ 

คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง  พบวา  มคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานรายได  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  โดยระดบัม.3 หรือต่ํากวา ใชจายครั้งละ  101-200  บาท  มากทีสุ่ด  
คิดเปนรอย  29.4  ระดับม.6/ปวช.  ปวส./ปวท.  ใชจายครัง้ละ  201-300  บาท  มากที่สุด  คิดเปนรอย
ละ  25.4  และ  21.4  ตามลําดับ  ระดับปรญิญาตรี  ใชจายครั้งละมากกวา  301  บาท  มากที่สุด  คิด
เปนรอยละ  26.5  และระดบัสูงกวาปริญญาตรี  ใชจายคร้ังละ  100  บาทหรือต่ํากวา  มากที่สุด  คิด
เปนรอยละ  29.1 

ขนาดบรรจุภณัฑ  พบวา  มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดบัการศึกษา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดย  โดยระดับม.3 หรือต่ํากวา    ปวส./ปวท.  ปริญญาตรี  และสูง
กวาปริญญาตรีซ้ือสุราแชขวดใหญ  มากที่สุด  คิดเปนรอยละ  52.9  53.5  53.1  และ  50.0  
ตามลําดับ  และระดับม.6/ปวช.ซ้ือสุราแชขวดเล็ก  มากทีสุ่ด  คิดเปนรอยละ  50.8 

เหตุผลที่ซ้ือขนาดดังกลาว  พบวา  เพราะปริมาณพอเหมาะกับการดื่ม  เปนขนาดที่มี
จําหนายทั่วไป  และไมตองเสียเวลาซื้อบอย  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศกึษา  
อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  สวนเพราะเหตุผลอ่ืนๆ  ขึ้นอยูกับสถานภาพดานระดับ
การศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สถานที่ที่ซ้ือสุราแช  พบวา  หางสรรพสินคา  ปมน้ํามัน    รานสะดวกซื้อ  และสถานที่อ่ืน 
ๆ ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05 สวน
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รานคาทั่วไป มีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  

ดานประชาสมัพันธ  พบวา  ส่ือนิตยสาร/หนังสือ  ปายโฆษณา  หนังสือพิมพ  แผนพับหรือ
ใบปลิว  คนแนะนํา  และส่ืออ่ืน ๆ  ไมมคีวามสัมพันธกับสถานภาพดานระดับการศึกษา  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  สวนสื่อโทรทัศน  และวิทยุ  มีความสัมพันธกบัสถานภาพดาน
ระดับการศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  

และพบวา  กล่ินสาโทที่ชอบ  ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง  ความถี่ในการดื่มสาโท  รสชาติ
ไวนที่ชอบ สีไวนที่ชอบ  และความถี่ในการดื่มไวน  ไมมีความสัมพันธกับสถานภาพดานระดบั
การศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   
 

4.5.2   เปรียบเทียบความแตกตางปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
และรายไดตอเดือนที่มีอิทธิพลตอความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในปจจุบัน 
และกลุมผูบริโภคที่คาดวาจะบริโภคในอนาคต  ที่อาศัยอยูในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดชัยภูมิ  
นครราชสีมา   บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร    

 
1. การทดสอบสมมุติฐานที่ 1  

Ho  :  เพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกนั 
H1  :  เพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน  

 
ตารางที่  4.10  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสาํคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานเพศ 

สวนประสมทางการตลาด 
 

t 
จากการคํานวณ 

P-Value* 
 

สุราแชประเภทสาโท   
จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร -2.233 .026 
สุราแชประเภทไวน   
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม -3.660 .000 
บรรจุภัณฑไดมาตรฐาน -2.235 .026 
ตรา / ยี่หอ  เชือ่ถือได -2.848 .005 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ -2.042 .042 
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ตารางที่  4.10  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  
จําแนกตามสถานภาพดานเพศ  (ตอ) 

สวนประสมทางการตลาด 
 

t 
จากการคํานวณ 

P-Value* 
 

ราคามีหลายระดับใหเลือก -2.616 .010 
สะดวก  หาซือ้งาย   -2.376 .018 
ลักษณะภายนอกราน -2.440 .015 
โฆษณานาสนใจ -2.528 .012 
พนักงานขายแนะนํา -2.294 .023 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก -1.031 .034 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่มีความแตกตางกนัในดานเพศที่มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  เทานั้น  คา  t  และ  P-Value  ในการอธิบายเปรียบเทียบความแตกตางความ     
สําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานเพศแสดงในภาคผนวกตารางที่   6ข 
 

 จากตารางที่  4.10  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานเพศ  พบวา  การจัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอรในสวนประสมทาง
การตลาดของสาโทนั้นมีคา t จากการคํานวณเทากับ -2.233 ซ่ึงนอยกวาคาวกิฤติที่มีคาเทากับ -1.960  
ดังนั้นคา  t  ที่คํานวณไดจงึอยูในเขตทีย่อมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  เพศชายและเพศหญิง
ใหความสําคญัตอการจัดกจิกรรมมีพรีเซ็นเตอรแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
เพศหญิงใหความสําคัญกับการจัดกจิกรรมมีพรีเซ็นเตอรมากกวาเพศชาย 

จากภาคผนวกตารางที่  6ข  เมื่อพิจารณาดานรสชาติในสวนประสมทางการตลาดของสาโท
นั้น  พบวา  มีคา t จากการคํานวณเทากบั  0.587  ซ่ึงมีคาอยูระหวางคาวิกฤติที่มีคาเทากับ -1.960  
และ  1.960  ดงันั้นคา  t  ที่คํานวณไดจึงอยูในเขตทีย่อมรับ    H0  หรือปฏิเสธ  H1  แสดงวา  เพศชาย
และเพศหญิงใหความสําคัญดานรสชาติไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากตารางที่  4.10  และภาคผนวกตารางที่  6ข  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความ
แตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสภาพดานเพศอธบิายไดเชนเดยีวกับขางตนดังนี้   

สวนประสมทางการตลาดของไวน  พบวา  เพศชายและเพศหญิงใหความสําคัญตอสวน
ประสมทางการตลาดแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  ไดแก  บรรจภุัณฑที่มีความสวย 
งาม  บรรจุภัณฑไดมาตรฐาน  ตรา / ยี่หอเชื่อถือได   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ราคามีหลายระดับ
ใหเลือก  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอกราน  โฆษณานาสนใจ  พนักงานขายแนะนํา  และ
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เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก  โดยเพศหญิงใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดเหลานี้
มากกวาเพศชาย 
 

2. การทดสอบสมมุติฐานที่ 2  
Ho  :  กลุมอายุตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน 
H1  :  กลุมอายุตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทาการตลาดแตกตางกัน 

 จากภาคผนวกตารางที่ 7ข ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของ
สวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาย ุ พบวา  กลุมอายุตาง ๆ ใหความสําคัญกับ
สวนประสมทางการตลาด  ไมมีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   
 

3. การทดสอบสมมุติฐานที่ 3  
Ho    :   กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน 
H1   :    กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 

 
ตารางที่  4.11  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  

สวนประสมทางการตลาด F จากการคํานวณ P-Value* 
 

สุราแชประเภทสาโท   

เพื่อบํารุงรางกาย  3.865 .010 
ราคาใกลเคียงกัน   3.477 .017 
ราคาปรับขึ้น-ลง ได  4.397 .005 
ราคาครอบคลุมตนทุน 4.069 .008 
ผูผลิตขายผานตัวแทน 2.812 .040 
มีการลดแลกแจกแถม  3.748 .012 
โฆษณานาสนใจ  4.211 .006 
พนังงานขายแนะนํา  5.722 .001 
มีเอกสารแนะนํา  4.264 .006 
มีพรีเซนเตอร  6.023 .001 
รัฐบาลสนับสนุน  6.188 .000 
มีสินคาใหทดลองชิม  2.941 .034 
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ตารางที่  4.11  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  
จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 

สวนประสมทางการตลาด F จากการคํานวณ P-Value* 
 

สุราแชประเภทไวน   
ดานรสชาติ  3.068 .029 
ผูผลิตเปนผูขายตรง-สง 2.673 .048 
มีพรีเซนเตอร  2.783 .042 
รัฐบาลสนับสนุน  3.040 .030 
มีสินคาใหทดลองชิม  3.181 .025 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่มีความแตกตางกันในดานอาชีพที่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 เทานั้น คา F และ P-Value ในการอธิบายเปรียบเทียบความแตกตางความ    
สําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานอาชพี แสดงในภาคผนวกตารางที่8ข 
 
ตารางที่  4.12  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคู 

สถานภาพดานอาชีพ สวนประสมทาง
การตลาด 

สถานภาพ 
ดานอาชีพ 

คาเฉล่ีย
 นัก 

ศึกษา 
ขา 

ราชการ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

ลูก 
จาง 

สุราแชประเภทสาโท  คาเฉลี่ย 3.49 2.83 3.06 3.09 
เพื่อบํารุงรางกาย นักศึกษา 3.49 - .6557* .4303 .3966 
 ขาราชการ 2.83  - .2255 .2592 
 ธุรกิจสวนตวั 3.06   - .0337 
 ลูกจาง 3.09    - 
  คาเฉลี่ย 3.75 3.29 3.30 3.36 
ราคาใกลเคียงกัน นักศึกษา 3.75 - .4590 .4464 .3890 
 ขาราชการ 3.29  - .0126 .0700 
 ธุรกิจสวนตวั 3.30   - .0574 
 ลูกจาง 3.36    - 
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ตารางที่  4.12  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคู  (ตอ) 

สถานภาพดานอาชีพ สวนประสมทาง
การตลาด 

สถานภาพ 
ดานอาชีพ 

คาเฉล่ีย
 นัก 

ศึกษา 
ขา 

ราชการ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

ลูก 
จาง 

  คาเฉลี่ย 3.60 3.00 3.20 3.11 
ราคาปรับขึ้นลงได นักศึกษา 3.60 - .6066* .4066 .4954 
 ขาราชการ 3.00  - .2000 .1111 
 ธุรกิจสวนตวั 3.20   - .0889 
 ลูกจาง 3.11    - 
  คาเฉลี่ย 3.60 3.19 3.04 3.31 
ราคาครอบคลุมตนทุน นักศึกษา 3.60 - .4098 .5604* .2891 
 ขาราชการ 3.19  - .1506 .1207 
 ธุรกิจสวนตวั 3.04   - .2713 
 ลูกจาง 3.31    - 
  คาเฉลี่ย 3.54 3.16 3.15 3.06 
ผูผลิตขายผานตัวแทน นักศึกษา 3.54 - .3770 .3871 .4775 
 ขาราชการ 3.16  - .0101 .1004 
 ธุรกิจสวนตวั 3.15   - .0904 
 ลูกจาง 3.06    - 
  คาเฉลี่ย 3.54 2.93 3.04 3.00 
มีการลดแลกแจกแถม นักศึกษา 3.54 - .6066* .4948 .5410 
 ขาราชการ 2.93  - .1117 .0656 
 ธุรกิจสวนตวั 3.04   - .0462 
 ลูกจาง 3.00    - 
  คาเฉลี่ย 3.50 2.90 3.27 2.96 
โฆษณานาสนใจ นักศึกษา 3.50 - .6066* .2313 .5399 
 ขาราชการ 2.90  - .3753 .0666 
 ธุรกิจสวนตวั 3.27   - .3087 
 ลูกจาง 2.96    - 
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ตารางที่  4.12  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคู  (ตอ) 

สถานภาพดานอาชีพ สวนประสมทาง
การตลาด 

สถานภาพ 
ดานอาชีพ 

คาเฉล่ีย
 นัก 

ศึกษา 
ขา 

ราชการ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

ลูก 
จาง 

  คาเฉลี่ย 3.47 2.85 3.36 2.88 
พนักงานขายแนะนํา นักศึกษา 3.47 - .6230* .1062 .5865* 
 ขาราชการ 2.85  - .5168 .0364 
 ธุรกิจสวนตวั 3.36   - .4803 
 ลูกจาง 2.88    - 
  คาเฉลี่ย 3.39 2.83 3.27 2.92 
มีเอกสารแนะนํา นักศึกษา 3.39 - .5574* .1165 .4728 
 ขาราชการ 2.83  - .4409 .0846 
 ธุรกิจสวนตวั 3.27   - .3563 
 ลูกจาง 2.92    - 
  คาเฉลี่ย 3.45 2.68 3.24 2.87 
มีพรีเซ็นเตอร นักศึกษา 3.45 - .7705* .2129 .5860*
 ขาราชการ 2.68  - .5576 .1845 
 ธุรกิจสวนตวั 3.24   - .3731 
 ลูกจาง 2.87    - 
  คาเฉลี่ย 3.62 2.88 3.15 2.96 
รัฐบาลสนับสนุน นักศึกษา 3.62 - .7377* .4691 .6547*

 ขาราชการ 2.88  - .2686 .0830 
 ธุรกิจสวนตวั 3.15   - .1856 
 ลูกจาง 2.96    - 
  คาเฉลี่ย 3.57 3.27 3.29 3.00 
มีสินคาใหทดลองชิม นักศึกษา 3.57 - .2951 .2815 .5738*
 ขาราชการ 3.27  - .0136 .2787 
 ธุรกิจสวนตวั 3.29   - .2923 
 ลูกจาง 3.00    - 
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ตารางที่  4.12  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคู  (ตอ) 

สถานภาพดานอาชีพ สวนประสมทาง
การตลาด 

สถานภาพ 
ดานอาชีพ 

คาเฉล่ีย
 นัก 

ศึกษา 
ขา 

ราชการ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

ลูก 
จาง 

สุราแชประเภทไวน  คาเฉลี่ย 3.83 4.22 4.18 4.11 
ดานรสชาติ นักศึกษา 3.83 - .3934 .3485 .2750 
 ขาราชการ 4.22  - .0449 .1184 
 ธุรกิจสวนตวั 4.18   - .0735 
 ลูกจาง 4.11    - 
  คาเฉลี่ย 3.91 3.24 3.33 3.22 
ผูผลิตขายตรง-สง นักศึกษา 3.91 - .6721 .5796 .6958 
 ขาราชการ 3.24  - .0926 .0237 
 ธุรกิจสวนตวั 3.33   - .1162 
 ลูกจาง 3.22    - 
  คาเฉลี่ย 3.59 3.22 3.30 3.01 
มีพรีเซ็นเตอร นักศึกษา 3.59 - .3607 .2825 .5743* 
 ขาราชการ 3.22  - .0782 .2136 
 ธุรกิจสวนตวั 3.30   - .2918 
 ลูกจาง 3.01    - 
  คาเฉลี่ย 3.52 3.27 3.35 2.93 
รัฐบาลสนับสนุน นักศึกษา 3.52 - .2459 .1707 .5881* 

 ขาราชการ 3.27  - .0752 .3422 
 ธุรกิจสวนตวั 3.35   - .4173 
 ลูกจาง 2.93    - 
  คาเฉลี่ย 3.72 3.45 3.35 3.11 
มีสินคาใหทดลองชิม นักศึกษา 3.72 - .2623 .3675 .6102* 
 ขาราชการ 3.45  - .1052 .3479 
 ธุรกิจสวนตวั 3.35   - .2427 
 ลูกจาง 3.11    - 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
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หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประ 
สมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานอาชีพเปนรายคูที่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  เทานั้น  
 

จากตารางที่  4.11  และภาคผนวกตารางที่  8ข  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความ
แตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จาํแนกตามสถานภาพดานอาชีพ  พบวา  ในดานเพื่อบํารุง
รางกายในสวนประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  มีคา  F จากการคํานวณเทากับ  3.865  ซ่ึง
มากกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  2.60  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  กลุมอาชีพ
ตาง ๆ ใหความสําคัญในดานเพื่อบํารุงรางกายแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  
และจากตารางที่  4.12  เมื่อจําแนกเปนรายคูพบวา  กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญในดานเพื่อบํารุง
รางกายแตกตางกันมีจํานวน  1  คู  ไดแก  อาชีพนักศึกษาใหความสําคัญในดานบํารุงรางกาย
มากกวาขาราชการ   

สวนเม ื่อพิจารณาในดานรสชาติในสวนประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  พบวา  มีคา F 

จากการคํานวณเทากับ  1.572  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  2.60  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H0  หรือ
ปฏิเสธ  H1  แสดงวา  กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญในดานรสชาติไมแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตารางที่  4.11  จากตารางที่  4.12  และภาคผนวกตารางที่  8ข  ผลการวิเคราะหขอมูล
เปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานอาชีพ  อธิบาย
ไดเชนเดียวกบัขางตนดังนี้   

พบวา  กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดสุราแชประเภทสาโท
ในดานความชอบดานรสชาติ  ความชอบดานสี  ความชอบดานกลิ่น  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  
บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม  บรรจุภัณฑทีค่งทนไดมาตรฐาน  ตรา/ยีห่อเชื่อถือได  มีมาตรฐานเชน 
อย.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก  ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ  
สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  
และผูผลิตเปนผูขายตรง-สง  และสุราแชประเภทไวนในดาน  ความชอบดานสี  ความชอบดานกลิน่  
เพื่อบํารุงรางกาย  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  บรรจุภณัฑที่มีความสวยงาม  บรรจภุณัฑที่คงทนได
มาตรฐาน  ตรา/ยี่หอเชื่อถือได  มีมาตรฐานเชน อย.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ  ราคามีหลายระดบั
ใหเลือก  ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกจิ  ราคาถูกกําหนด
โดยกลุมผูประกอบการ  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอก
ของรานที่จําหนาย  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  มีการ
ลดแลกแจกแถม  โฆษณานาสนใจ  พนักงานขายแนะนํา  และเอกสารแนะนําผลิตภัณฑทีแ่จก  
พบวา  ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ  .05 
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 กลุมอาชีพตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด  ในรายขอของสาโทในดาน        
เพื่อบํารุงรางกาย  ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอืน่  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ  ราคา
ครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย  มีการลดแลกแจกแถม  โฆษณา
นาสนใจ  พนกังานขายแนะนํา  เอกสารแนะนําผลิตภณัฑที่แจก  จัดกิจกรรมมีพรีเซนเตอร  รัฐบาล
ใหการสนับสนุนสงเสริม  และมีสินคาใหทดลองชิม  ในรายขอของไวนในดาน    ความชอบดาน
รสชาติ      ผูผลิตเปนผูขายตรง-สง   จดักิจกรรมมีพรีเซนเตอร  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม  
และมีสินคาใหทดลองชิม  พบวา  มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

4. การทดสอบสมมุติฐานที่ 4  
Ho    :    กลุมรายไดตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกนั 
H1    :    กลุมรายไดตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 

 
ตารางที่  4.13  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน 

สวนประสมทางการตลาด F จากการคํานวณ P-Value* 

สุราแชประเภทสาโท   

ดานสี  2.636 .035 
เพื่อบํารุงรางกาย  2.673 .033 
มีมาตรฐาน  3.232 .013 
ราคาใกลเคียงกัน   3.457 .009 
ราคาปรับขึ้น-ลง ได  3.521 .008 
ผูผลิตขายผานตัวแทน 3.904 .004 
ผูผลิตเปนผูขายตรง  3.466 .009 
ผูผลิตขายตรง-สง  2.622 .035 
มีการลดแลกแจกแถม 2.582 .038 
โฆษณานาสนใจ  2.512 .042 
พนังงานขายแนะนํา  3.029 .018 
มีเอกสารแนะนํา  3.081 .017 
มีพรีเซนเตอร  3.148 .015 
รัฐบาลสนับสนุน  3.325 .011 
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ตารางที่  4.13  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 

สวนประสมทางการตลาด F จากการคํานวณ P-Value* 

มีสินคาใหทดลองชิม  2.550 .040 
สุราแชประเภทไวน   
ดานรสชาติ  3.423 .010 
ดานสี  2.421 .049 
ดานกลิ่น  2.873 .024 
บรรจุภัณฑสวยงาม  2.476 .045 
มีมาตรฐาน 2.925 .022 
สะดวก หาซื้องาย  2.897 .023 
ผูผลิตขายผานตัวแทน  3.297 .012 
ผูผลิตเปนผูขายตรง 2.749 .029 
ผูผลิตเปนผูขายสง  2.907 .022 
มีการลดแลกแจกแถม  3.005 .019 
พนังงานขายแนะนํา  3.227 .013 
มีเอกสารแนะนํา  3.948 .004 
มีพรีเซนเตอร  3.548 .008 
รัฐบาลสนับสนุน  3.144 .015 
มีสินคาใหทดลองชิม  4.231 .002 
ท่ีมา : จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ  
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่มีความแตกตางกันในดานรายไดที่มีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  เทานั้น คา F และ P-Value ในการอธิบายเปรียบเทียบความแตกตางของความ 
สําคัญสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายได  แสดงในภาคผนวกตารางที่  9ข 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู   

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

ประเภทสาโท  คาเฉลี่ย 3.66 3.20 3.48 3.52 3.13 
ดานสี ต่ํากวา 5,001 3.66 - .4579 .1833 .1467 .5287 
 5,001-10,000 3.20  - .2745 .3112 .0709 
 10,001-15,000 3.48   - .0367 .3454 
 15,001-20,000 3.52    - .3821 
 มากกวา 20,000 3.13     - 
  คาเฉลี่ย 3.44 3.12 3.01 3.32 2.65 
เพื่อบํารุงกาย ต่ํากวา 5,001 3.44 - .3236 .4278 .1244 .7893 
 5,001-10,000 3.22  - .1042 .1991 .4657 
 10,001-15,000 3.01   - .3033 .3615 
 15,001-20,000 3.32    - .6648 
 มากกวา 20,000 2.65     - 
  คาเฉลี่ย 3.91 3.47 3.38 4.04 3.24 
มีมาตรฐาน ต่ํากวา 5,001 3.91 - .4386 .5278 .1289 .6697 
 5,001-10,000 3.47  - .0892 .5675 .2311 
 10,001-15,000 3.38   - .6567 .1420 
 15,001-20,000 4.04    - .7986 
 มากกวา 20,000 3.24     - 
  คาเฉลี่ย 3.77 3.23 3.38 3.72 3.34 
ราคาใกลกัน ต่ํากวา 5,001 3.77 - .5470* .3944 .0578 .4330 
 5,001-10,000 3.23  - .1526 .4892 .1141 
 10,001-15,000 3.38   - .3367 .0385 
 15,001-20,000 3.72    - .3752 
 มากกวา 20,000 3.34     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.60 3.06 3.13 3.60 3.03 
ราคาปรับได ต่ํากวา 5,001 3.60 - .5341 .4667 .0000 .5655 
 5,001-10,000 3.06  - .0674 .5341 .0315 
 10,001-15,000 3.13   - .4667 .0989 
 15,001-20,000 3.60    - .5655 
 มากกวา 20,000 3.03     - 
  คาเฉลี่ย 3.71 3.04 3.16 3.36 3.06 
ขายผานตัวแทน ต่ํากวา 5,001 3.71 - .6672* .5444 .3511 .6421 
 5,001-10,000 3.04  - .1227 .3160 .0250 
 10,001-15,000 3.16   - .1933 .0977 
 15,001-20,000 3.36    - .2910 
 มากกวา 20,000 3.06     - 
  คาเฉลี่ย 3.62 3.06 3.03 3.36 3.13 
ขายตรง ต่ํากวา 5,001 3.62 - .5563* .5889* .2662 .4843 
 5,001-10,000 3.06  - .0326 .2941 .0720 
 10,001-15,000 3.03   - .3267 .1046 
 15,001-20,000 3.36    - .2221 
 มากกวา 20,000 3.13     - 
  คาเฉลี่ย 3.55 3.09 3.18 3.44 3.00 
ขายสง-ตรง ต่ํากวา 5,001 3.55 - .4567 .3722 .1156 .5556 
 5,001-10,000 3.09  - .0844 .3411 .0989 
 10,001-15,000 3.18   - .2567 .1833 
 15,001-20,000 3.44    - .4400 
 มากกวา 20,000 3.00     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.57 2.98 3.03 3.28 2.93 
ลด-แจกแถม ต่ํากวา 5,001 3.57 - .5888 .5444 .2978 .6467 
 5,001-10,000 2.98  - .0443 .2910 .0580 
 10,001-15,000 3.03   - .2467 .1023 
 15,001-20,000 3.28    - .3490 
 มากกวา 20,000 2.93     - 
  คาเฉลี่ย 3.53 3.07 3.03 3.44 2.89 
โฆษณา ต่ํากวา 5,001 3.53 - .4564 .5000 .0933 .6368 
 5,001-10,000 3.07  - .0436 .3631 .1804 
 10,001-15,000 3.03   - .4067 .1368 
 15,001-20,000 3.44    - .5434 
 มากกวา 20,000 2.89     - 
  คาเฉลี่ย 3.51 2.92 3.15 3.48 3.00 
พนักงานขาย ต่ํากวา 5,001 3.51 - .5880 .3611 .0311 .5111 
 5,001-10,000 2.92  - .2269 .5569 .0769 
 10,001-15,000 3.15   - .3300 .1500 
 15,001-20,000 3.48    - .4800 
 มากกวา 20,000 3.00     - 
  คาเฉลี่ย 3.40 2.91 3.06 3.56 2.96 
มีเอกสาร ต่ํากวา 5,001 3.40 - .4879 .3333 .1600 .4345 
 5,001-10,000 2.91  - .1546 .6469 .0537 
 10,001-15,000 3.06   - .4933 .1011 
 15,001-20,000 3.56    - .5945 
 มากกวา 20,000 2.96     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.48 2.83 3.01 3.40 2.96 
มีพรีเซ็นเตอร ต่ํากวา 5,001 3.48 - .6537* .4722 .0889 .5234 
 5,001-10,000 2.83  - .1815 .5648 .1304 
 10,001-15,000 3.01   - .3833 .0511 
 15,001-20,000 3.40    - .4345 
 มากกวา 20,000 2.96     - 
  คาเฉลี่ย 3.55 2.90 3.16 3.40 3.10 
รัฐบาลชวย ต่ํากวา 5,001 3.55 - .6545* .3889 .1556 .4521 
 5,001-10,000 2.90  - .2656 .4989 .2023 
 10,001-15,000 3.16   - .2333 .0632 
 15,001-20,000 3.40    - .2966 

 มากกวา 20,000 3.10     - 

  คาเฉลี่ย 3.60 3.05 3.26 3.60 3.27 
มีทดลองชิม ต่ํากวา 5,001 3.60 - .5451 .3333 .0000 .3241 
 5,001-10,000 3.05  - .2117 .5457 .2209 
 10,001-15,000 3.26   - .3333 .0092 
 15,001-20,000 3.60    - .3241 
 มากกวา 20,000 3.27     - 
ประเภทไวน  คาเฉลี่ย 3.77 4.15 4.01 4.28 4.37 
ดานรสชาติ ต่ํากวา 5,001 3.77 - .3761 .2389 .5022 .6015* 
 5,001-10,000 4.15  - .1372 .1262 .2255 
 10,001-15,000 4.01   - .2633 .3626 
 15,001-20,000 4.28    - .0993 
 มากกวา 20,000 4.37     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.68 3.69 3.90 4.04 3.93 
ดานสี ต่ํากวา 5,001 3.68 - .0034 .2111 .3511 .2421 
 5,001-10,000 3.69  - .2077 .3477 .2387 
 10,001-15,000 3.90   - .1400 .0310 
 15,001-20,000 4.04    - .1090 
 มากกวา 20,000 3.93     - 
  คาเฉลี่ย 3.66 3.84 3.83 4.16 4.24 
ดานกลิ่น ต่ํากวา 5,001 3.66 - .1795 .1667 .4933 .5747 
 5,001-10,000 3.84  - .0128 .3138 .3952 
 10,001-15,000 3.83   - .3267 4080 
 15,001-20,000 4.16    - .0814 
 มากกวา 20,000 4.24     - 
  คาเฉลี่ย 3.48 3.56 3.78 3.90 4.03 
สวยงาม ต่ํากวา 5,001 3.48 - .0716 .2944 .4711 .5456 
 5,001-10,000 3.56  - .2229 .3996 .4740 
 10,001-15,000 3.78   - .1767 .2511 
 15,001-20,000 3.90    - .0745 
 มากกวา 20,000 4.03     - 
  คาเฉลี่ย 3.84 3.74 3.88 4.20 4.13 
มีมาตรฐาน ต่ํากวา 5,001 3.84 - .0972 .0389 .3556 .2935 
 5,001-10,000 3.74  - .1361 .4527 .3907 
 10,001-15,000 3.88   - .3167 .2546 
 15,001-20,000 4.20    - .0621 
 มากกวา 20,000 4.13     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.80 3.65 4.00 4.16 4.03 
สะดวกหางาย ต่ํากวา 5,001 3.80 - .1407 .2000 .3600 .2345 
 5,001-10,000 3.65  - .3407 .5007 .3751 
 10,001-15,000 4.00   - .1600 .0345 
 15,001-20,000 4.16    - .1255 
 มากกวา 20,000 4.03     - 
  คาเฉลี่ย 3.55 3.18 3.58 3.80 3.62 
ขายผานตัวแทน ต่ํากวา 5,001 3.55 - .3687 .0278 .2444 .0651 
 5,001-10,000 3.18  - .3965 .6132 .4339 
 10,001-15,000 3.58   - .2167 .0374 
 15,001-20,000 3.80    - .1793 
 มากกวา 20,000 3.62     - 
  คาเฉลี่ย 3.46 3.12 3.28 3.60 3.41 
ขายตรง ต่ํากวา 5,001 3.46 - .3458 .1833 .1333 .0529 
 5,001-10,000 3.12  - .1625 .4791 .2929 
 10,001-15,000 3.28   - .3167 .1305 
 15,001-20,000 3.60    - .1862 
 มากกวา 20,000 3.41     - 
  คาเฉลี่ย 3.46 3.12 3.41 4.72 3.41 
ผูขายสง ต่ํากวา 5,001 3.46 - .3458 .0500 2.2533 .0529 
 5,001-10,000 3.12  - .2958 2.5991* .2929 
 10,001-15,000 3.41   - 2.3033 .0029 
 15,001-20,000 4.72    - 2.3026 
 มากกวา 20,000 3.41     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.68 3.17 3.30 3.88 3.48 
ลด-แจกแถม ต่ํากวา 5,001 3.68 - .5131 .3889 .1911 .2061 
 5,001-10,000 3.17  - .1242 .7042 .3096 
 10,001-15,000 3.30   - .5800 .1828 
 15,001-20,000 3.88    - .3972 
 มากกวา 20,000 3.48     - 
  คาเฉลี่ย 3.64 3.28 3.25 3.80 3.86 
พนักงานขาย ต่ํากวา 5,001 3.64 - .3587 .3944 .1556 .2176 
 5,001-10,000 3.28  - .0357 .5143 .5764 
 10,001-15,000 3.25   - .5500 .6121 
 15,001-20,000 3.80    - .0621 
 มากกวา 20,000 3.86     - 
  คาเฉลี่ย 3.60 3.10 3.16 3.80 3.65 
มีเอกสาร ต่ํากวา 5,001 3.60 - .4901 .4333 .2000 .0552 
 5,001-10,000 3.10  - .0568 .6901 .5453 
 10,001-15,000 3.16   - .6333 .4885 
 15,001-20,000 3.80    - .1448 
 มากกวา 20,000 3.65     - 
  คาเฉลี่ย 3.66 3.00 3.21 3.44 3.58 
มีพรีเซ็นเตอร ต่ํากวา 5,001 3.66 - .6667* .4500 .2267 .0805 
 5,001-10,000 3.00  - .2167 .4400 .5862 
 10,001-15,000 3.21   - .2233 .3695 
 15,001-20,000 3.44    - .1462 
 มากกวา 20,000 3.58     - 
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ตารางที่  4.14  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายไดตอเดือนเปนรายคู  (ตอ) 

รายไดตอเดือน  
สวนประสม
ทางการตลาด 

 
รายไดตอเดือน

 
คา 
เฉล่ีย 

ต่ํากวา 
5,001

5,001-
10,000

10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

มากกวา 
20,000

  คาเฉลี่ย 3.55 3.00 3.20 3.56 3.58 
รัฐบาลสนุน ต่ํากวา 5,001 3.55 - .5556 .3556 .0044 .0307 
 5,001-10,000 3.00  - .2000 .5600 .5862 
 10,001-15,000 3.20   - .3600 .3862 
 15,001-20,000 3.56    - .0262 
 มากกวา 20,000 3.58     - 
  คาเฉลี่ย 3.77 3.07 3.40 3.80 3.55 
มีใหทดลองชมิ ต่ํากวา 5,001 3.77 - .7009* .3778 .0222 .2261 
 5,001-10,000 3.07  - .2167 .4400 .5862 
 10,001-15,000 3.40   - .2233 .3695 
 15,001-20,000 3.80    - .1462 
 มากกวา 20,000 3.55     - 
ท่ีมา : จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ  
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประ 
สมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพดานรายไดเปนรายคูที่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ.05  เทานัน้  
 

จากตารางที่  4.13  และภาคผนวกตารางที่  9ข  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความ
แตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จาํแนกตามสถานภาพดานรายได  พบวา  ในดานสีในสวน
ประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  มีคา  F จากการคํานวณเทากับ  2.636  ซ่ึงมากกวาคาวิกฤตทีม่ี
คาเทากับ  2.37  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  กลุมรายไดตาง ๆ ให
ความสําคัญในดานสีแตกตางกัน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  และจากตารางที่  4.14  เมื่อ
จําแนกเปนรายคูพบวา  กลุมรายไดตาง ๆ ใหความสําคัญในดานราคาใกลเคียงกันแตกตางกนัมี
จํานวน  1  คู  ไดแก  รายไดต่ํากวา  5,001  บาท ใหความสําคัญในดานราคาใกลเคียงกันมากกวากลุม
รายได  5,001-10,000  บาท   

สวนเมื่อพิจารณาในดานรสชาติในสวนประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  พบวา  มีคา F 

จากการคํานวณเทากับ  0.970  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  2.37  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H0  หรือ
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ปฏิเสธ  H1  แสดงวา  กลุมรายไดตาง ๆ ใหความสําคัญในดานรสชาติไมแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตารางที่  4.13  ตารางที่  14  และภาคผนวกตารางที ่  9ข  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบ  
เทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานรายได  อธิบายได
เชนเดยีวกับขางตนดังนี ้

พบวา  กลุมรายไดตอเดือนตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในรายขอ
ของสาโทในดาน  ความชอบดานรสชาติ  ความชอบดานกล่ิน  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  บรรจุ
ภัณฑที่มีความสวยงาม  บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน  ตรา/ยีห่อเชือ่ถือได  ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก  ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ  ราคาครอบคลุมตาม
ตนทุนการผลิต  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย  และผูผลิตเปนผูขายสง  
และในรายขอของไวนในดานเพื่อบํารุงรางกาย  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  บรรจุภณัฑที่คงทนได
มาตรฐาน  ตรา/ยี่หอเชื่อถือได  ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก  ราคา
ใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกจิ  ราคาถูกกําหนดโดยกลุม
ผูประกอบการ  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย  ผูผลิตเปน
ผูขายตรง-สง  และโฆษณานาสนใจ  พบวา  ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั  
.05 

กลุมรายไดตอเดือนตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด  ในรายขอของ
สาโทในดาน  ความชอบดานสี  เพื่อบํารุงรางกาย  มีมาตรฐานเชน อย.  ราคาใกลเคียงกับ
ผูประกอบการรายอื่น  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกจิ  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย  ผูผลิตเปน
ผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายตรง-สง  มีการลดแลกแจกแถม  โฆษณานาสนใจ  พนกังานขายแนะนํา  
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก  จัดกิจกรรมมีพรีเซนเตอร  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม  และมี
สินคาใหทดลองชิม  และในรายขอของไวนในดาน  ความชอบดานรสชาติ และความชอบดานสี  
ความชอบดานกล่ิน    บรรจุภณัฑที่มีความสวยงาม  มีมาตรฐานเชน อย.  สะดวกหาซื้องาย      ผูผลิต
ขายผานตัวแทนจําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  มีการลดแลกแจกแถม  พนกังาน
ขายแนะนํา  เอกสารแนะนําผลิตภัณฑที่แจก  จดักิจกรรมมีพรีเซนเตอร  รัฐบาลใหการสนับสนนุ
สงเสริม  และมีสินคาใหทดลองชิม  พบวา  มีความแตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 

5. การทดสอบสมมุติฐานที่  5   
Ho    :    กลุมการศึกษาตาง ๆ ใหความสําคญักับสวนประสม ทางการตลาดไมแตกตางกัน 
H1    :    กลุมการศึกษาตาง ๆ ใหความสําคญักับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่  4.15  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา 

สวนประสมทางการตลาด F จากการคํานวณ P-Value 

สุราแชประเภทสาโท   

เพื่อบํารุงรางกาย  3.358 .011 
รัฐบาลสนับสนุน  3.780 .005 
สุราแชประเภทไวน   
ดานรสชาติ  4.365 .002 
ดานกลิ่น  3.607 .007 
บรรจุภัณฑสวยงาม  3.717 .006 
บรรจุภัณฑไดมาตรฐาน 2.705 .031 
ตรา/ยี่หอ  2.438 .048 
มีการลดแลกแจกแถม  2.566 .039 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ แสดงเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่มีความแตกตางกันในดานการศึกษาที่มีนัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .05 เทานั้น คา F และ P-Value  ในการอธิบายเปรียบเทียบความแตกตางความ   
สําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามดานการศึกษา  แสดงในภาคผนวกตารางที่  10ข 
 
ตารางที่  4.16  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษาเปนรายคู 

ระดับการศึกษา  
สวนประสมทาง

การตลาด 

 
ระดับ

การศึกษา 

 
คา 
เฉล่ีย 

ม.3, 
ต่ํากวา

ม.6/ 
ปวช. 

ปวส./
ปวท. 

ปริญา 
ญาตรี 

สูงกวา
ป.ตร ี

ประเภทสาโท  คาเฉลี่ย 2.52 3.27 3.41 3.05 2.75 
เพื่อบํารุงรางกาย ม.3หรือต่ํากวา 2.52 - .7418 .8813 .5238 .2206 
 ม.6/ปวช. 3.27  - .1395 .2180 .5212 
 ปวส./ปวท. 3.41   - .3575 .6607 
 ปริญญาตรี 3.05    - .3032 

 สูงกวาป.ตรี 2.75     - 
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ตารางที่  4.16  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษาเปนรายคู  (ตอ) 

ระดับการศึกษา  
สวนประสมทาง

การตลาด 

 
ระดับ

การศึกษา 

 
คา 
เฉล่ีย 

ม.3, 
ต่ํากวา

ม.6/ 
ปวช. 

ปวส./
ปวท. 

ปริญา 
ญาตรี 

สูงกวา
ป.ตร ี

  คาเฉลี่ย 2.35 3.27 3.26 3.25 2.79 
รัฐบาลสนับสนุน ม.3หรือต่ํากวา 2.35 - .9182* .9149* .9024* .4387 
 ม.6/ปวช. 3.27  - .0033 .0159 .4795 
 ปวส./ปวท. 3.26   - .0125 .4762 

 ปริญญาตรี 3.25    - .4637 
 สูงกวาป.ตรี 2.79     - 
ประเภทไวน  คาเฉลี่ย 3.76 3.79 4.16 4.27 4.16 
ดานรสชาติ ม.3หรือต่ํากวา 3.76 - .0319 .3960 .5119 .4020 
 ม.6/ปวช. 3.79  - .3641 .4800* .3701 
 ปวส./ปวท. 4.16   - .1159 .0060 
 ปริญญาตรี 4.27    - .1099 
 สูงกวาป.ตรี 4.16     - 
  คาเฉลี่ย 3.70 3.55 4.01 4.03 3.95 
ดานกลิ่น ม.3หรือต่ํากวา 3.70 - .1466 .3120 .3260 .2525 
 ม.6/ปวช. 3.55  - .4585 .4726* .3990 
 ปวส./ปวท. 4.01   - .0141 .0595 
 ปริญญาตรี 4.03    - .0736 
 สูงกวาป.ตรี 3.95     - 
  คาเฉลี่ย 3.11 3.54 3.60 3.94 3.70 
บรรจุภัณฑสวยงาม ม.3หรือต่ํากวา 3.11 - .4247 .4895 .8292* .5907 
 ม.6/ปวช. 3.54  - .0648 .4044 .1660 
 ปวส./ปวท. 3.60   - .3397 .1012 
 ปริญญาตรี 3.94    - .2385 
 สูงกวาป.ตรี 3.70     - 
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ตารางที่  4.16  ผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษาเปนรายคู  (ตอ) 

ระดับการศึกษา  
สวนประสมทาง

การตลาด 

 
ระดับ

การศึกษา 

 
คา 
เฉล่ีย 

ม.3, 
ต่ํากวา

ม.6/ 
ปวช. 

ปวส./
ปวท. 

ปริญา 
ญาตรี 

สูงกวา
ป.ตร ี

  คาเฉลี่ย 3.29 3.74 3.60 3.96 3.66 
บรรจุภัณฑไดมาตร ม.3หรือต่ํากวา 3.29 - .4516 .3130 .6740 .3725 
ฐาน ม.6/ปวช. 3.74  - .1386 .2223 .0791 
 ปวส./ปวท. 3.60   - .3609 .0595 
 ปริญญาตรี 3.96    - .3014 

 สูงกวาป.ตรี 3.66     - 
  คาเฉลี่ย 3.47 3.88 3.58 4.02 3.79 
ตรา/ยี่หอ ม.3หรือต่ํากวา 3.47 - .4108 .1187 .5507 .3211 
    ม.6/ปวช. 3.88  - .2921 .1399 .0897 
 ปวส./ปวท. 3.58   - .4320 .2024 

 ปริญญาตรี 4.02    - .2296 
 สูงกวาป.ตรี 3.79     - 
  คาเฉลี่ย 2.58 3.37 3.50 3.48 3.50 
ลดแลกแจกแถม ม.3หรือต่ํากวา 2.58 - .7846 .9118 .9011 .9118 
 ม.6/ปวช. 3.37  - .1271 .1165 .1271 
 ปวส./ปวท. 3.50   - .0106 .0000 

 ปริญญาตรี 3.48    - .0106 
 สูงกวาป.ตรี 3.50     - 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  แสดงเฉพาะผลตางของคาเฉลี่ยสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประ 
สมทางการตลาด  จําแนกตามดานการศึกษาเปนรายคูที่มนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  เทานั้น  
 

จากตารางที่  4.15  และภาคผนวกตารางที่  10ข  ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความ
แตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จาํแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  พบวา  ในดาน
เพื่อบํารุงรางกายในสวนประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  มีคา  F จากการคํานวณเทากับ  3.358  
ซ่ึงมากกวาคาวิกฤตที่มีคาเทากับ  2.37  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H1  หรือปฏิเสธ  H0  แสดงวา  กลุม
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ระดับการศึกษาตาง ๆ ใหความสําคัญในดานเพื่อบํารุงรางกายแตกตางกนั  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  .05  และจากตารางที่  4.16  เมื่อจําแนกเปนรายคูพบวา  กลุมการศึกษาตาง ๆ ให
ความสําคัญในดานรัฐบาลใหการสนับสนนุแตกตางกันมีจํานวน  3  คู  ไดแก  ม.3หรือต่ํากวาให
ความสําคัญนอยกวา  ม.6/ปวช.  ม.3หรือต่ํากวาใหความสําคัญนอยกวาปวส./ปวท.  และม.3  หรือต่ํา
กวาใหความสาํคัญนอยกวาปริญญา   

สวนเมื่อพิจารณาในดานรสชาติในสวนประสมทางการตลาดของสาโทนั้น  พบวา  มีคา F 

จากการคํานวณเทากับ  0.913  ซ่ึงนอยกวาคาวิกฤติที่มีคาเทากับ  2.37  ซ่ึงเปนเขตที่ยอมรับ  H0  หรือ
ปฏิเสธ  H1  แสดงวา  กลุมระดับการศกึษาตาง ๆ ใหความสําคัญในดานรสชาติไมแตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

จากตารางที่  4.15  ตารางที่  4.16  และภาคผนวกตารางที่  10ข  ผลการวิเคราะหขอมูล
เปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  
อธิบายไดเชนเดียวกับขางตนดังนี ้

พบวา  กลุมระดับการศกึษาสูงสุดตาง ๆ ใหความสําคญักับสวนประสมทางการตลาด  ใน
รายขอของสาโทในดาน  ความชอบดานรสชาติ  ความชอบดานสี  ความชอบดานกล่ิน  เพื่อเพิ่ม
สมรรถนะทางเพศ   บรรจภุัณฑที่มีความสวยงาม   บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน  ตรา/ยีห่อ
เชื่อถือได  มีมาตรฐานเชน อย.  ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ  ราคามีหลายระดับใหเลือก  ราคา
ใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกจิ  ราคาถูกกําหนดโดยกลุม
ผูประกอบการ  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอกของรานที่
จําหนาย  ผูผลิตเปนผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  และผูผลิตเปนผูขายตรง-สง  มีการลดแลกแจก
แถม  โฆษณานาสนใจ  พนกังานขายแนะนํา  เอกสารแนะนําผลิตภณัฑที่แจก  จัดกจิกรรมมีพรีเซน
เตอร   และมีสินคาใหทดลองชิม   และในรายขอของไวนในดานความชอบดานสี   เพื่อบํารุงรางกาย  
เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ   มีมาตรฐานเชน ไดรับการรับรองจากองคการอาหารและยา  ราคา
เหมาะสมกับคณุภาพ  ราคามหีลายระดับใหเลือก  ราคาใกลเคยีงกับผูประกอบการรายอื่น  ราคาขึ้น-
ลงตามภาวะเศรษฐกิจ  ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต  
สะดวกหาซื้องาย  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย  ผูผลิตเปน
ผูขายตรง  ผูผลิตเปนผูขายสง  ผูผลิตเปนผูขายตรง-สง  โฆษณานาสนใจ  พนกังานขายแนะนํา  
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑทีแ่จก  จัดกิจกรรมมีพรีเซนเตอร  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม  และมี
สินคาใหทดลองชิม  พบวา  ไมมีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

กลุมระดับการศึกษาสูงสุดตาง ๆ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในรายขอ
ของสาโทในดาน   เพื่อบํารุงรางกาย    และรัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม   และในรายขอของ
ไวนในดานความชอบดานรสชาติ  ความชอบดานกลิ่น  บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม  บรรจุภัณฑที่
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คงทนไดมาตรฐาน  ตรา/ยี่หอเชื่อถือได  และมีการลดแลกแจกแถม  พบวา  มีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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บทที่  5 

สรุป  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการศึกษา 
 การผลิตสุราแชเปนภูมิปญญาทองถ่ินของคนไทยมาชานาน  โดยสุราแชเปนเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ทํางาย  ดื่มงาย  ขายคลอง  ราคาถูก  ไมตองซื้อน้ําแข็ง  และโซดามาผสม  อีกทั้งมี
รสชาติที่ตรงตามความตองการของคนในทองถ่ินตาง ๆ ทั่วประเทศ  สุราแชจึงกลายเปนทางเลือก
ของประชาชนที่มีอาชีพเกษตรกรรมในสังคมชนบทที่นิยมดื่มเพื่อการสงัสรรค  หรือดื่มในงานรืน่
เริง  งานเทศกาลตาง ๆ งานบวช  แตงงาน  ขึ้นบานใหมและใชในพิธีการตามความเชื่อของคนแตละ
ยุค  แตละสมัย  แตกตางกัน 

สุราแชมีแนวโนมเติบโตอีกมาก  โดยที่มปีจจัยสนับสนนุหลายประการ  อาทิ  การสงเสริม
และสนับสนนุจริงจังของภาครัฐและเอกชน  ปจจัยความหลากหลายผลิตภัณฑทีท่ําสุราแชพื้นเมือง 
ราคาจําหนายคอนขางต่ํา  เมื่อเทียบเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทอื่นๆ แมสุราแชพื้นเมืองจะยังอยู
ในระยะเริ่มตนธุรกิจเทานัน้  ซ่ึงยังตองวิจยัและปรับปรุงผลผลิต เพื่อสอดคลองกับตลาด ทั้งรสชาติ 
บรรจุภัณฑ  และการตลาด  ระยะยาวจะทําใหเปนที่เชือ่ถือของผูบริโภค  และขยายตลาดไดอีกมาก  
ประเด็นสําคัญคือในอนาคตหากผูประกอบการพัฒนาสรุาแชพื้นเมือง  ทั้งบรรจภุัณฑใหทนัสมัย  
และคุณภาพเกบ็ไดนานขึน้  เชนเดยีวกับสุราแชประเทศอื่นๆ อาทิ  สาเกญี่ปุน  ที่เก็บไวไดนาน     
จะสงเสริมใหสุราแชพื้นเมืองของไทย  ทั้งไวน และสาโท  เปนสินคาทองถ่ินจําหนายใหนัก 
ทองเที่ยว  ทั้งชาวไทยและตางประเทศ  ซ้ือเปนของที่ระลึกกลับประเทศได  เชน  สาเกญี่ปุน  และ
ไวนฝร่ังเศส  ซ่ึงจากการวเิคราะหภาวะเศรษฐกิจอุตสาหกรรมกับตลาดสุราแชในปจจบุันนั้น ทําให
พบวาผูบริโภคเกิดความสับสนขาดความเชื่อมั่นตอตัวสินคาสุราแชของผูประกอบการ  โดยเฉพาะ
กระบวนการผลิต  ทั้งนี้เพราะขาดความรูในเรื่องคุณภาพมาตรฐาน  เนื่องจากจุดกระแสเรื่องภมูิ
ปญญาไทยของภาครัฐ  แตเมื่อหมดกระแสเมื่อไรตลาดที่แทจริงของเครื่องดื่มประเภทนี้กจ็ะคอย ๆ 
ลดลงไป   เพราะภาพลักษณของสุราแชที่อยูในใจของผูบริโภคนั้นไมทันสมัยไมสอดคลองกับคา 
นิยมสมัยใหม  จึงเปนที่มาของการศึกษาเรื่องการศึกษาปจจัยที่มีผลกระทบตอการตดัสินใจซื้อสุรา
แชของผูบริโภค ในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร  
เพื่อใหไดผลสรุปซึ่งเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของสุราแช 

การศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค  ในเขตเทศบาลเมือง  
จังหวดัชัยภูม ิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวดัสุรินทร  นั้นมีวัตถุประสงค  เพื่อศึกษาถึง



 

100 

สถานการณการผลิตและการตลาดของสุราแชในปจจุบันและแนวโนมในอนาคตเมื่อมีการเปดการ 
คาเสรี  เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลและปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค และเพื่อใหไดขอสรุปที่เปนขอเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากล
ยุทธทางการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช   โดยทําการศึกษาถึงปจจัย
สวนบุคคล   และปจจัยสวนประสมทางการตลาด  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค  
ซ่ึงรูปแบบของการวิจยัเปนการวิจยัแบบสาํรวจ  (Survey  Research)  มีการเกบ็รวบรวมขอมูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการศึกษาและสัมภาษณจากกลุมประชากรเปาหมายในพื้นที่ที่ทําการ 
ศึกษา และเกบ็รวบรวมขอมูลทุติยภูม ิ  (Secondary  Data) จากหนวยงานที่เกี่ยวของ  โดยทําการ 
สุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน   (Non-probability  sampling)   ซ่ึงออกแบบสอบถาม
ทั้งหมดจํานวน 250 ตัวอยาง มีวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปนดวยวิธีการเจาะจง  
(Purposive  Sampling)  และแบบโควตา  (Quota  Sampling) ในเขตเทศบาลเมืองทั้ง  4  แหง ๆ 
ละ  34  152  27  และ  37  ราย  ตามลําดับ  ทําการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในลักษณะขอมูลเชิงปริมาณ
เพื่อใชในการวิเคราะหคาสถิติตาง ๆ  และเชิงคุณภาพเพื่อนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหสรุปผล     นําขอ 
มูลจากแบบ สอบถามมาทําการรวบรวมตรวจสอบความถูกตองสมบูรณมาประมวลผล ใชวิธี
วิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics)  แสดงผลการวิเคราะหในรูปตาราง
ประกอบคําอธิบายเชิงเหตุผล  คาสถิติที่ใช  คือ  รอยละ  (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Mean)  และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  เปนเครื่องมือในการ
วิเคราะหผลหาคาสถิติตางๆ   ผลการศึกษาสรุปไดตามลําดับดังตอไปนี ้
 

5.1.1  สถานการณการผลิตและการตลาดของสุราแชในปจจุบัน    และแนวโนมในอนาคต
เม่ือมีการเปดการคาเสรี 
           การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันนีพ้บวา  ปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอ
ลกอ ฮอลของคนไทยตอหัวสูงขึ้นเรื่อยๆ อันเปนผลจากการที่ผูบริโภคมีรายไดมากขึ้น ราคา
เครื่องดื่มลดลงอยางตอเนื่องอันเปนผลมาจากการแขงขันดานราคาของผูผลิต และเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสามารถทดแทนกันไดระหวางสุรา 5 ประเภทคือ สุราสี สุราขาว เบยีร สุรานําเขา และ
ไวนสูง ถาราคาของสุราใดสูงก็จะบริโภคสุราชนิดอื่นทดแทน ดังนั้น ถาจะใชมาตรการภาษีเพื่อลด
การบริโภคตองเพิ่มภาษีสุราทุกประเภทพรอมกัน  การรณรงคโดยภาครัฐบาลและองคกรตางๆ เชน 
เมาไมขับ งดเหลาเขาพรรษา ฯลฯ นโยบายจํากัดหรือหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
ประเทศ  ก็ไมทําใหปริมาณการบริโภคตอหัวลดลง แตอาจมีผลในการลดอุบัติเหตุอยูบาง การ
รณรงคประชา สัมพันธที่ผูบริโภคคิดวาจะเปนผลก็คือ การเนนถึงผลกระทบตอคนทีรั่กและสถาบัน
ครอบครัว 
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จากการสํารวจพฤติกรรมของการบริโภคสุราของคนไทย  พบวา  สาเหตุสําคัญที่สุดของ
การดื่มสุราครั้งแรกคือเพื่อนชักชวน    ความจําเปนในการเขาสังคม และอยากทดลองดวยตนเอง ซ่ึง
ดื่มสุราเฉลี่ย 7 คร้ังตอเดือน ใชเงินซื้อสุราเฉลี่ย เดือนละ 1,063 บาท หรือรอยละ 12 ของรายไดเฉล่ีย
ตอหัว โดยคนกรุงเทพมหานครมีคาใชจายสุราสูงสุดเฉลี่ยเดือนละ 1,354 บาทตอเดือน การหาซื้อ
สุราเปนเรื่องที่สะดวกมาก เพราะรานอยูใกลบาน ปจจยัสําคัญที่สุดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจดื่ม
สุราคือ   จํานวนสมาชิกที่ดืม่สุราในครอบครัว  เพราะยิง่มีคนดื่มกันมาก ยิ่งมีอิทธิพลมาก  ในเรื่อง
ความถี่ในการดื่ม  ผูมีการศกึษาสูง ผูดื่มเบียรและไวนจะดื่มนอยครั้งกวาผูดื่ม สุราสี สุราขาว เหลา
ขาวที่ผลิตในประเทศ สวนรายไดไมใชตวักําหนดความถี่ในการดื่ม ซ่ึงหากอยูใกลรานจําหนาย หรือ
รานอาหาร บาร ความถี่จะสูงขึ้น (บริษัทมติชนรายวนั,  ออนไลน,  2548) 

การพัฒนาคุณภาพไวนผลไมและสาโทเพือ่เปนวิสาหกิจชุมชนเทากับเปนการพัฒนา
คุณภาพผลิตภณัฑ  ไมใชการสงเสริมใหคนดื่ม แตเปนเรื่องของการพัฒนาคุณภาพอาหารกับการ
เพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ ซ่ึงอาหารประเภทอื่นๆก็ควรมกีารปรับปรุงคุณภาพเชนกนั 
สวนเรื่องการดื่มในปริมาณมากหรือนอยก็เปนเรื่องสวนบุคคล การพัฒนาเครื่องดืม่ประเภทนี้กต็อง
ใหความรูไปควบคูกันดวยใหอยูในระดับที่เหมาะสม  สุราแชมีแนวโนมเติบโตอกีมาก  โดยทีม่ี
ปจจัยสนับสนนุหลายประการ  อาทิ  การสงเสริมและสนับสนุนจริงจังของภาครัฐและเอกชน  ปจจยั
ความหลากหลายของผลิตภัณฑที่ทําสุราแชพื้นเมือง ราคาจําหนายคอนขางต่ํา  เมื่อเทียบเครื่องดืม่
แอลกอฮอลประเภทอื่นๆ แมสุราแชพื้นเมอืงจะยังอยูในระยะเริ่มตนธรุกิจเทานั้น  ซ่ึงยังตองวจิัยและ
ปรับปรุงผลผลิต เพื่อสอดคลองกับตลาด ทั้งรสชาติ บรรจุภัณฑ  และการตลาด  ระยะยาวจะทําให
เปนที่เชื่อถือของผูบริโภค  และขยายตลาดไดอีกมาก  พัฒนาเกีย่วกับไวนผลไม และสุราพื้นบาน
เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของภาคอุตสาหกรรมได และควรมีหนวยงานที่ทําหนาทีใ่น
การวิจยัและศกึษาเพื่อใหเกดิองคความรูสามารถนํามาประยุกตในการพัฒนาอุตสาหกรรม ไวน
ผลไมและสุราพื้นบานได  (บริษัทผูจัดการออนไลน, ออนไลน, 2545) 

แตตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังไมขยายตัวมากนัก แมวาภาวะเศรษฐกิจไทยจะขยายตัว
ไดประมาณรอยละ 6 ก็ตาม เห็นไดจากปริมาณการจําหนายเครื่องดืม่แอลกอฮอลในชวง  6  เดือน
แรกป  พ.ศ. 2547 ซ่ึงอยูที่ระดับ 1,163 ลานลิตร ปรับตัวเพิ่มขึ้นเล็กนอยรอยละ 3.7 เมื่อเทียบกับชวง
เดียวกับปกอน ในขณะที่ป พ.ศ. 2546 ปริมาณการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลขยายตวัสูงถึงรอย
ละ 16.4  สาเหตุเนื่องจากมาตรการจัดระเบียบสังคม  การปรับปรุงภาษีโดยแบงหมวดหมูสุรา  และ
ยังไดรับผลกระทบจากการทีภ่าวะราคาน้ํามันไดมีการปรับตัวสูงขึ้นอยางตอเนื่อง (บริษัทศูนยวิจยั
กสิกรไทย, ออน  ไลน,  2547) 

ในชวง 5 ปนับตั้งแตป พ.ศ. 2543-2547 ที่ผานมาไทยมีการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอล
เพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ 17.1 ตอป ขณะที่ในชวง 8 เดือนแรกป พ.ศ. 2548 เครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
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ไทยมีมูลคาการสงออกประมาณ 58.3 ลานดอลลารสหรัฐฯ  โดยไวน เบียร และวิสกี้ซ่ึงเปน
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไทยมีสัดสวนการสงออกสูงมีมูลคาการสงออกเพิ่มขึ้นรอยละ 60.7 รอยละ 
36.5 รอยละ 28.8 ตามลําดับ ทั้งนี้การเติบโตทางดานการสงออกดังกลาวสวนกระแสตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศ  ที่ซบเซาตามภาวะกําลังซ้ือของประชาชนที่ลดลงจากภาวะ
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว และคาดวาในอนาคตการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยจะยังคงขยาย
ตัวอยางตอเนือ่ง อีก    ประเด็นหนึ่งทีน่าจะมีผลตอภาคอุตสาหกรรม ในชวงป พ.ศ. 2548 คือเร่ิมมี
การทําสัญญาเขตการคาเสรีกับหลายประเทศและครอบคลุมสินคาจํานวนมากขึ้น การเปดเสรีจะ
สงผลกระทบตอผูผลิตสินคาภายในประเทศรวมทั้งอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  จากการเขา
มาตีตลาดของสินคานําเขาราคาถูก ซ่ึงเปนปจจัยที่ผูผลิตในประเทศจะตองหาแนวทางปรับตัวตอผล
ที่จะเกิดขึ้น  (บริษัทศูนยวิจยักสิกรไทย, ออนไลน, 2548) 

จากขอมูลสถิติของ Global Trade Atlas พบวาปจจุบันการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ของโลกมีมูลคาเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยรอยละ 14.5 ตอป โดยในป พ.ศ. 2547 ที่ผานมามูลคาการนําเขา
มีประมาณ 42,871.8 ลานดอลลารสหรัฐฯ  โดยแยกเปนการนําเขาไวนมูลคา 19,848.5 ลาน
ดอลลารสหรัฐฯ การนําเขาเบียรมูลคา 6,512.9  ลานดอลลารสหรัฐฯ และการนาํเขาวิสกี้มูลคา 
5,321.5 ลานดอลลารสหรัฐฯ โดยเปนที่นาสังเกตวา ไทยมีสวนแบงตลาดสงออกเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของโลกประมาณรอยละ 0.2 โดยผูสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายสําคัญของโลก
สวนใหญจะเปนผูผลิตในยโุรปและสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีการผลิตและพัฒนาคุณภาพสินคามาอยาง
ยาวนานอาท ิ ฝร่ังเศสซึ่งครองสวนแบงตลาดถึงรอยละ 35.5 ของมูลคาการสงออกไวนของโลก 
ในขณะที่เนเธอรแลนดก็ครองสวนแบงตลาดรอยละ 21.3 ของมูลคาการสงออกเบียรโลก และ
สหราชอาณาจกัรผูนําการสงออกวิสกี้ที่ครองสวนแบงตลาดถึงรอยละ 71.2 ของมูลคาการสงออก
วิสกี้โลก เปนตน  (บริษัทศนูยวจิัยกสิกรไทย,  ออนไลน,  2548) 
 
  5.1.2   ปจจัยสวนบุคคล   และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อสุราแชของผูบรโิภค 

            ผลจากศึกษาผูบริโภคจํานวน  250  รายในพื้นที ่ 4  จังหวัด  พบวา  ผูบริโภคดื่มสุรา
แชเปนระยะเวลา  1  ปหรือต่ํากวา  รอยละ  38.0  โดยผูบริโภครอยละ  28.0  ดื่มสาโท  รอยละ  36.0  
ดื่มไวน  และรอยละ  36.0  ดื่มสาโทและไวน  โดยใหเหตุผลในการดื่มเพราะดื่มในโอกาสพิเศษ  
เชนในชวงเทศกาล  โดยมีอัตราการบริโภค  1-2  แกวตอคร้ังและบริโภคมากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง  
สาโทที่ดื่มผลิตจากขาวเหนยีวขาว  คิดเปนรอยละ  59.0  ซ่ึงชอบสาโทที่มีรสหวานปานกลาง  คิด
เปนรอยละ  49.3  สาโทที่มีสีขาวขุน  คิดเปนรอยละ  58.1  และสาโทที่มีกล่ินขาว  คิดเปนรอยละ  
82.5  ไวนที่ดืม่ผลิตจากองุน  คิดเปนรอยละ  38.0  ซ่ึงชอบไวนที่มีรสหวานปานกลาง  คิดเปนรอย
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ละ  40.5  ไวนที่มีสีแดง  คิดเปนรอยละ  66.6  และไวนที่มีกล่ินผลไม  คิดเปนรอยละ  89.4  
ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อผลิตภัณฑที่เปนขวดใหญ  คิดเปนรอยละ  51.6  เพราะเปนปริมาณที่
พอเหมาะกับการดื่ม  คิดเปนรอยละ  47.9  โดยซ้ือสุราแชที่รานคาทั่วไป  คิดเปนรอยละ  39.9  และ
พบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากการที่มีผูแนะนํา  คิดเปนรอยละ  35.6   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคใหความสําคญัมากที่สุดในการตัดสินใจซือ้สุรา
แชประเภทสาโท  5  อันดับแรก  คือ  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  ความชอบดานรสชาติ  สะดวกหา
ซ้ืองาย  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย  และผลิตภณัฑไดมาตรฐาน  เชน  ผานการรับรองจาก
องคการอาหารและยา  และสุราแชประเภทไวน  5  อันดับแรก  คือ  ความชอบดานรสชาติ  
ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน  เชน  ผานการรบัรองจากองคการอาหารและยา  ความชอบดานสี  ราคา
เหมาะสมกับคณุภาพ  และส่ือโฆษณานาสนใจ   
 จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา ปจจยัสวนบุคคลในดานการศึกษาของผูบริโภคมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด  รองลงมา  ไดแก  ดานรายได  ดานเพศ  และดานอาชพี  
สวนดานอายมุีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคนอยที่สุด   
 เมื่อเปรียบเทียบความแตกตางของสวนประสมทางการตลาด  พบวา  เพศหญิงและเพศชาย
ใหความสําคญักับสุราแชประเภทสาโทแตกตางกันมากที่สุดในดานสวนสงเสริมทางการตลาด สวน
สุราแชประเภทไวนแตกตางกันมากที่สุดในดานผลิตภณัฑและดานการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงใน
กลุมอาชีพตาง ๆ และกลุมรายไดตาง ๆ ใหความสําคัญกับสุราแชประเภทสาโทและไวนแตกตางกนั
มากที่สุดในดานการสงเสริมการตลาด  โดยกลุมระดบัการศึกษาตาง ๆ ใหความสําคัญกับสุราแช
ประเภทสาโทแตกตางกันมากที่สุดในดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาด  สวนสุราแช
ประเภทไวนแตกตางกันมากที่สุดในดานผลิตภัณฑ  แตเมื่อพิจารณาในกลุมอายุตาง ๆ พบวาให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน 
 
              5.1.3 ขอสรุปท่ีเปนขอเสนอแนะ และแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของอตุ
สาห กรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช 
                       กลุมลูกคาเปาหมาย 
                            กลุมลูกคาหลัก 
                            -เพศชาย 
                            -มีอายุระหวาง  20-29  ป 
                            -มีรายไดระหวาง  5,001-10,000  บาท/เดือน 
                            กลุมลูกคารอง 
                            -กลุมผูบริโภคทั่วไป 
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          กลยุทธทางการตลาด  (Marketing  Strategy)   
         1.  Product  (ผลิตภัณฑ)     

• ใชวัตถุดิบที่มคีุณภาพ  สะอาดเพื่อใหผลิตภัณฑมีคุณภาพทั้งในดาน  รสชาติ   
สี  และกลิ่น  ที่ดี  และมีการตรวจสอบคุณภาพของวัตถุดิบกอนผลิตเสมอ  ซ่ึงใช
เปนขอมูลในการวางแผนการผลิต  เพื่อทาํใหผลิตภณัฑมีคุณภาพคงเดมิ 
• ผลิตผลิตภัณฑที่มีลักษณะคลายยามีเปอรเซนตแอลกอฮอลในปริมาณต่ํา  เมื่อ
ดื่มในปริมาณที่พอเหมาะจะชวยใหเจริญอาหาร  และบํารุงรางกาย 
• รวมมือกับองคกรของภาครัฐและภาคเอกชนในการตรวจสอบคุณภาพ  วิจยั
และพัฒนาผลติภัณฑ  เพื่อทําใหเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพ 

• ผานมาตรฐานการรับรองคุณภาพ  ไดแก  องคการอาหารและยา  มาตรฐาน
ผลิตภัณธชุมชน  เปนตน 

• บรรจุภัณฑทีเ่ปนขวดแกว  ทนความรอนสูง  ปดฝาจีบ  ปดฉลากที่บอก
รายละเอียดสวนประกอบ  ผานการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ  และมีความ
สวยงามเพื่อดงึดูดผูบริโภค 

 
2. Price  (ราคา)   

• สําหรับการจําหนายภายในประเทศเนนราคาต่ําถึงปานกลาง  เนื่องจากภายใน 
ประเทศมีผลิตภัณฑที่หลากหลายและมกีารแขงขันกันสงู  และผูบริโภคมีอัตรา
การบริโภคที่ลดลงสาเหตุจากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวั 
• สําหรับการจําหนายภายนอกประเทศเนนราคาสูง  ซ่ึงจากการวเิคราะหทาง
เศรษฐกิจพบวา  ประเทศไทยมีแนวโนมในการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่ม
สูงขึ้นเรื่อย ๆ 
• กําหนดราคาใหเหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภัณฑ และใกลเคียงกับผู
ประกอบ   การรายอื่น   
• ผลิตภัณฑมีราคาหลายระดับใหเลือกซึ่งเหมาะสมกับปรมิาตรที่บรรจุภัณฑ 
 

3.  Place  (ชองทางการจัดจําหนาย) 
• ลักษณะของรานมีความสะดวกตอการใหบริการในการจดัจําหนาย 
• ใชกลยุทธในการจัดจําหนายทุกชองทาง  ทั้งขายผานตัวแทน  ขายตรง  ขายสง  
ขายตรง-สง  ทั้งในหางสรรพสินคา  รานคาทั่วไป  และรานสะดวกซื้อ 
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• ถามีการพัฒนาคุณภาพสุราแชมากขึ้นก็จะเปนโอกาสที่ดใีนการสงออก  เนื่อง 
จากประเทศไทยมีแนวโนมในการสงออกเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 
 

4. Promotion  (สงเสริมการขาย) 

• ใหความรวมมอืกับนโยบายของรัฐบาล  เพื่อจะไดรับการสนบัสนุนอยาง
จริงจังและเพื่อการขยายตลาดไปยังตลาดตางประเทศ 

• มีสินคาใหทดลองชิมกอนตัดสินใจซื้อ  และมีการลดแลกแจกแถมเมื่อซ้ือ
สินคาในปริมาณมาก 

• มีการจัดกจิกรรมเพื่อเปนการประชาสัมพันธใหรูจักกับผลิตภัณฑมากขึ้น 

• ส่ือโฆษณาเนนกลยุทธแบบบอกตอเนื่องจากผลิตภัณฑยงัไมเปนที่นยิมกัน
อยางแพรหลาย  และใชส่ือดานโทรทัศน  วิทยุ  ใบปลิว  เพื่อใหเกิดการรูจักมากขึ้น   

 

5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
จากการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสุราแช  ในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดชัยภูมิ  

นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร  นั้น  พบวาผลการวเิคราะหขอมูลสอดคลองกับการ
สํารวจ  แบบ Accidental Survey ของกรมการแพทย กระทรวงสาธารณสุข   โดยพบวา    
ขาราชการชอบดื่มไวนมากกวาอาชีพอ่ืน ๆ  สาเหตุสําคัญที่ทําใหอยากดื่มไวนคือบาํรุงรางกาย  เขา
สังคม  และอยากลอง  (สถาบันหมอนไหมแหงชาติเฉลิมพระเกยีรติ, ออนไลน, 2548)   

ผลการวิเคราะหขอมูลสอดคลองกับการศึกษาของ พรรณนภา ชางเพ็ชร (2544) ที่ทํา 

การศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของภาษีสรรพสามิตที่มีตอสุราผลไมนําเขา  พบวา  สุราผลไมไทย
ไมสามารถทดแทนสุราผลไมนําเขาไดดีนกั  เพราะจากการวิเคราะหขอมูลพบวาผูบริโภคนิยมดื่ม
ไวนองุนมากที่สุดเพราะไวนชนิดอื่นยังไมเปนที่แพรหลายมากนัก   แสดงใหเห็นวานโยบายดาน
ราคาไมใชนโยบายที่มีประสิทธิภาพ ในการสงเสริมการบริโภคสุราผลไมไทยแทนสรุาผลไม
ตางประเทศ 

ผลจากกการวิเคราะหขอมูลนั้นสอดคลองกับการศึกษาของศูนยพันธุวิศวกรรมและ
เทคโนโลยีชีวภาพแหงชาติและสํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี      และสถาบันวิจัย
ไวนและสุราพื้นบาน     พบวาผูบริโภคนั้นขาดความมั่นใจในคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ประเภทสุราแช  ทําใหมีการบริโภคที่ลดลง  ดังนั้นธุรกิจประเภทนี้ตองรวมมือกับองคกรทั้งของ
ภาครัฐบาลและภาคเอกชนเพื่อตรวจสอบคุณภาพวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑตอไป  ซ่ึงศูนยพันธุ
วิศวกรรมและเทคโนโลยีชีวภาพแหงชาติและสํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี  
(ออนไลน,2548)  ไดกลาวถึงความเปนมาของโครงการการสรางความสามารถดานเทคนิคการผลิต

http://www.biotec.or.th/
http://www.biotec.or.th/
http://www.nstda.or.th/
http://www.biotec.or.th/
http://www.biotec.or.th/
http://www.nstda.or.th/
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และการตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑไวนผลไมและสาโทวา ตั้งแตป พ.ศ. 2545-2546 เปนตนมามี
การผลิตสุราแชกันเปนจํานวนมาก แตมีปญหาในเรื่องคุณภาพและความเชื่อมั่นของผูบริโภค 
นักวิชาการที่จะใหคําแนะนําก็ไมเพียงพอ  ทําใหการบริโภคภายในประเทศลดลงเนื่องจากขาดความ
เชื่อมั่นในคุณภาพ  ดังนั้น จึงไดรวมมือกับไบโอเทคสงเสริมให 5 สถาบันการศึกษาในทองถ่ิน  เพือ่
พัฒนาและยกระดับมาตรฐานการผลิตและคุณภาพของสินคาในชุมชนตอไป และสถาบันวิจัยไวน
และสุราพื้นบาน   (ออนไลน, 2548)  ไดทําการศึกษาถึงสถานการณของไวนและสุราพื้นบานพบวา  
ไวนผลไมเปนเครื่องดื่มที่ผลิตจากผลไมไทยที่มี เอกลักษณเฉพาะตัวตางจากไวนองุนของ
ตางประเทศ ซ่ึงมีศักยภาพในการทดแทนการนําเขาสุราจากตางประเทศ และสามารถสงออก
จําหนายยังตางประเทศได แตตองประสบปญหาเกี่ยวกับกระบวนการผลิตที่ไมสามารถควบคุมให
ไดผลิตภัณฑที่ไดมาตรฐาน ตามมาตรฐานไวนของสํานักงานมาตรฐานผลิต ภัณฑอุตสาหกรรม  
(มอก.2089-2544)  ซ่ึงเปนมาตรฐานที่กําหนดไวในประกาศกระทรวงการคลังดังกลาวนอกจากนั้น
การพัฒนาสุราแชออกสูตลาดระดับกลางและระดับสูงและตลาดตางประเทศ จําเปนตองมีการ
ควบคุมคุณภาพที่ถูกตอง มีกรรมวิธีการผลิตที่ถูกสุขลักษณะผลิตภัณฑที่ไดตองมีลักษณะปรากฏที่
นาบริโภค โดยไมมีความขุน ไมมีสารแขวนลอย และบรรจุในภาชนะที่สามารถรักษาคุณภาพไวได
ภายในระยะเวลาที่ตองการ   

การพัฒนาคุณภาพไวนผลไมและสาโทเพื่อเปนวิสาหกิจชุมชนเทากับเปนการพัฒนา
คุณภาพไวนไมใชการสงเสริมใหคนดื่ม แตเปนเรื่องของการพัฒนาคุณภาพอาหารกับการเพิ่มความ
หลาก หลายของผลิตภัณฑ ซ่ึงอาหารประเภทอื่น ๆ ก็ควรมีการปรับปรุงคุณภาพเชนกัน สวนเรื่อง
การดื่มในปริมาณมากหรือนอยก็เปนเรื่องสวนบุคคล ซ่ึงชาวบานก็ไมนิยมดื่มไวนอยูแลวเพราะ
ราคาแพง แตนิยมดื่มเหลาจากโรงงานมากกวา การพัฒนาเครื่องดื่มประเภทนี้ก็ตองใหความรูไป
ควบคูกันดวยใหอยูในระดับที่เหมาะสม 
 
5.3  ขอเสนอแนะ 
 1.  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการนําไปใช 
 การบริโภคสุราแชประเภทสาโทและไวนนัน้  ผูบริโภคสวนใหญจะดื่มเพื่อบํารุงรางกาย  
และในโอกาสพิเศษ  เชน  ชวงเทศกาล  เทานั้น  ซ่ึงปญหาที่ทําใหยังไมมีการบริโภคอยางแพรหลาย
นั้นเนื่องมากจาก  ผลิตภัณฑขาดการควบคมุคุณภาพทําใหเก็บรักษาไดไมนาน  ดังนัน้เพื่อแกปญหา
จึงควรศึกษาถึงกระบวนการผลิตที่ถูกตอง  และศึกษาถึงเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยอยูเสมอ  เพื่อ
นํามาปรับปรุงและพัฒนาผลติภัณฑตอไป  โดยมีวิธีการดงันี้ 

• ใชวัตถุดิบที่สดและสะอาด   
• รักษาความสะอาดทุกขั้นตอนกระบวนการผลิตอยูเสมอ  
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• ใชเทคโนโลยสีมัยใหมมาใชในกระบวนการผลิตเพื่อใหผลิตภัณฑมีคณุภาพที่ดีขึ้น 
•  ทําการฆาเชื้อผลิตภัณฑกอนบรรจุเพื่อยดือายุการเก็บรักษา 

2.  ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป 
ควรมีการศึกษาถึงความสามารถในการผลิตของผูผลิตสุราแชควบคูกนัไปดวย  เพื่อทําให

เกิดความตองการที่แทจริงทัง้ของผูบริโภคและผูผลิต  แลวนํามาปรับใชเพื่อใหเกิดความเขาใจกัน  
ระหวางผูบริโภคและผูผลิต  ซ่ึงอาจทําใหผูบริโภคหันมาบริโภคผลิตภัณฑของไทยมากขึ้น  และเพือ่
ทําใหทราบถึงแนวโนมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแชตอไป 
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เคร่ืองมือทีใ่ชสําหรับการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

    113 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปจจัยท่ีมีผลตอการตดัสินใจซื้อสุราแชของผูบริโภค 
ในเขตเทศบาลเมือง  จังหวัดชัยภูมิ  นครราชสีมา  บุรีรัมย  และจังหวัดสุรินทร 

 

-------------------------------------------------------------- 
 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาในหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต  สาขาวชิาเทค 
โนโลยีการจัดการ  สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี  โดยมีวัตถุประสงค 

1.   เพื่อศึกษาถึงสถานการณการผลิตและการตลาดของสุราแชในปจจุบัน  และแนวโนมใน
อนาคตเมื่อมีการเปดการคาเสรี 

2.   เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล   และปจจัยสวนประสมทางการตลาด   ที่มีผลกระทบตอ
การตัดสินใจซือ้สุราแชของผูบริโภคในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดชยัภูมิ    นครราชสมีา  บุรีรัมย  และ
จังหวดัสุรินทร   

3.   เพื่อใหไดขอสรุปที่เปนขอเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสุราแช 

 

ผูศึกษาจึงขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  เพื่อนาํไปใช
เปนขอมูลในเชิงวิชาการ  และขอมูลที่ทานตอบในแบบสอบถามครั้งนี้  ผูศึกษาจะนําไปใชในเชิง
วิชาการซึ่งจะไมมีผลกระทบใด ๆ ตอทาน และขอขอบพระคุณที่ทานสละเวลาในการตอบแบบสอบ 
ถามในครั้งนี ้
 

คําแนะนํา  แบบสอบถามนี้ประกอบดวยชุดคําถาม  4  สวน   
 สวนที่  1  ขอมูลทั่วไป 
 สวนที่  2  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ 
 สวนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนที่  4  ขอเสนอแนะ 
 

คําจํากัดความ  
สุราแช  หมายถึง  สุราที่ยังไมไดกล่ัน  และรวมหมายถึงสุราแชที่ไดผสมกับสุรากล่ันแลว  

แตยังมแีรงแอลกอฮอลไมเกนิกวา  15  ดีกรี  เชน  สาโท  และไวน    เปนตน 
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คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  /  ลงในชองวาง   (  )  หนาขอความที่เปนขอมูลของทาน 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
1.  เพศ 
 (    )  1.  ชาย     (    )  2.  หญิง 
 

2.  อายุ 
 (    )  1.  20-29  ป    (    )  2.  30-39  ป 
 (    )  3.  40-49  ป    (    )  4.  50-59  ป 
 (    )  5.  60  ปขึ้นไป 
 

3.  อาชีพ 
 (    )  1.  นักศึกษา    (    )  2.  ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
 (    )  3.  เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตวั  (    )  4.  ลูกจาง / พนกังาน
บริษัทเอกชน 
 (    )  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.......................................) 
 

4.  รายไดตอเดือน 
 (    )  1.  ต่ํากวาหรือเทากับ  5,000   บาท   (    )  2.  5,001  -  10,000  บาท 
 (    )  3.  10,001-  15,000  บาท   (    )  4.  15,001-  20,000 บาท 
 (    )  5.  มากกวา  20,001 บาท 
 

5.  ระดับการศกึษาระดับสูงสุด 
 (    )  1.   ม. 3  หรือต่ํากวา   (    )  2.  ม. 6 / ปวช. 
 (    )  3.  ปวส. / ปวท. / อนุปริญญาตรี  (    )  4.  ปริญญาตรี 
 (    )  5.  สูงกวาปริญญาตรี 
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คําชี้แจง  สุราแช  หมายถึง  สุราที่ยังไมไดกล่ัน  และรวมหมายถึงสุราแชที่ไดผสมกับสุรากล่ันแลว  

แตยังแรงแอลกอฮอลไมเกิน  15  ดีกรี  เชน  สาโท  และไวน  เปนตน 
สวนที่  2  ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อ 
 

6.  ทานดื่มสุราแชมาเปนระยะเวลานานเทาใด 
 (    )  1. 1  ปและต่ํากวา    (    )  2. 1 – 2  ป  
 (    )  3. 2 – 3  ป        (    )  4.  มากกวา  3  ป  
 

7.  สุราแชชนิดใดที่ทานดื่มบอยที่สุด   
(    )  1.  ดื่มสาโทชนิดเดยีว  (ตอบขอ  8-16  )   
(    )  2.  ดื่มไวนชนิดเดียว    (ตอบขอ 17-25 ) 
(    )  3.  ดื่มสาโทและไวน   (ตอบขอ  8-25  ) 

 

8.   สาเหตุที่ทานดื่มสาโทเพราะเหตใุด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1. มั่นใจในคุณภาพ    (    )  2.  มีรสชาติที่ดีกวา 
 (    )  3.  มีผูแนะนาํ    (    )  4.  พบเห็นจากโฆษณาบอย  
 (    )  5. บํารุงรางกาย     (    )  6. เขาสังคม 
 (    )  7. อยากลอง     (    )  8. โอกาสพิเศษ เชน ชวงเทศกาล 
 (    )  9.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
 

9.  สาโทชนิดใดที่ทานดื่มเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1. สาโทขาวเหนยีวขาว   (    )  2.  สาโทขาวเหนยีวดาํ 
 (    )  3.  สาโทขาวจาวขาว   (    )  4.  สาโทที่มีสวนผสมสมุนไพร 
 (    )  5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
 

10.  ทานชอบสาโทที่มีรสชาติใดมากที่สุด 
 (    )  1. หวานมาก    (    )  2. หวานปานกลาง 
 (    )  3.  หวานนอย     (    )  4.  หวานอมเปรี้ยว 
 (    )  5.  ขม 
 

11.  ทานชอบสาโทที่มีสีใดมากที่สุด 
  (    )  1. ใสไมมีสี    (    )  2. ขาวขุน 
 (    )  3.  เหลืองทอง 
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12.  ทานชอบสาโทที่มีกลิ่นใดมากที่สุด 
 (    )  1. ขาว     (    )  2. สมุนไพร 
  

13. โดยสวนใหญปริมาณทีท่านดื่มสาโทตอคร้ัง (  1  แกวเทากับครึ่งกระปองเบียรโดยประมาณ) 
 (    )  1.  นอยกวา 1 แกว    (    )  2.  1-2  แกว  
 (    )  3.  1  ขวดใหญ                                           (    )  4.  1-2  ขวดใหญ 
 (    )  5.  มากกวา 2 ขวดใหญ 
 

14.  ราคาสูงที่สุดของสาโทตอ  1 ขวดใหญที่ทานยอมรับได 
(    )  1.  ราคา  25  บาทหรือต่ํากวา     (    )  2. ราคา  25-50  บาท  

 (    )  3.  ราคา  51-100  บาท   (    )  4. ราคามากกวา  101  บาท  
 

15.  คาใชจายที่ทานซื้อสาโทตอคร้ังโดยประมาณ 
(    )  1.  ราคา  25  บาทหรือต่ํากวา     (    )  2.  ราคา  25-50  บาท 

 (    )  3.  ราคา  51-100  บาท   (    )  4.  ราคา  101-150  บาท 
 (    )  5.  ราคามากกวา  151  บาท  
 

16. ทานดื่มสาโทบอยแคไหนโดยประมาณ 
(    )  1.  ทุกวัน     (    )  2.  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง 
(    )  3.  สัปดาหละครั้ง     (    )  4.  มากกวา 1 สัปดาหตอคร้ัง 
 

17.  สาเหตุที่ทานดื่มไวนเพราะเหตใุด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1. มั่นใจในคุณภาพ    (    )  2.  มีรสชาติที่ดีกวา 
 (    )  3.  มีผูแนะนาํ    (    )  4.  พบเห็นจากโฆษณาบอย  
 (    )  5. บํารุงรางกาย     (    )  6. เขาสังคม 
 (    )  7. อยากลอง     (    )  8. โอกาสพิเศษ เชน ชวงเทศกาล 
 (    )  9.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... 
 

18.  ไวนชนิดใดที่ทานดื่มเปนประจํา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1. ไวนองุน     (    )  2.  ไวนสับปะรด 
 (    )  3.  ไวนกระเจี๊ยบ    (    )  4.  ไวนล้ินจี ่
 (    )  5.  ไวนมะขาม    (    )  6.  ไวนที่มีสวนผสมสมุนไพร
 (    )  7.   ไวนที่มีสวนผสมของน้ําผลไม  (    )  8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
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19.  ทานชอบไวนที่มีรสชาติใดมากที่สุด 
 (    )  1. หวานมาก    (    )  2. หวานปานกลาง 
 (    )  3.  หวานนอย     (    )  4.  หวานอมเปรี้ยว 
 (    )  5.  ขม 
 

20.  ทานชอบไวนที่มีสีใดมากที่สุด 
  (    )  1. ขาว     (    )  2. ชมพู 
 (    )  3.  แดง 
 

21.  ทานชอบไวนที่มีกลิ่นใดมากที่สุด 
 (    )  1. ผลไม     (    )  2. สมุนไพร 
 

22.  โดยสวนใหญปริมาณทีท่านดื่มไวนตอคร้ัง (  1  แกวเทากับครึ่งกระปองเบียรโดยประมาณ) 

 (    )  1.  นอยกวา 1 แกว    (    )  2.  1-2  แกว  
 (    )  3.  1  ขวดใหญ                                           (    )  4.  1-2  ขวดใหญ 
 (    )  5.  มากกวา 2 ขวดใหญ 
 

23.  ราคาสูงที่สุดของไวนตอ  1 ขวดใหญที่ทานยอมรับได 
(    )  1.  ราคา  100  บาทหรือต่ํากวา     (    )  2. ราคา  101-200  บาท 

 (    )  3.  ราคา  201-300  บาท   (    )  4. ราคามากกวา  301  บาท  
 

24.  คาใชจายที่ทานซื้อไวนตอคร้ังโดยประมาณ 
(    )  1.  ราคา  100  บาทหรือต่ํากวา     (    )  2. ราคา  101-200  บาท  

 (    )  3.  ราคา  201-300  บาท   (    )  4. ราคามากกวา  301  บาท  
 

25. ทานดื่มไวนบอยแคไหนโดยประมาณ 
(    )  1.  ทุกวัน     (    )  2.  สัปดาหละ 2-3 คร้ัง 
(    )  3.  สัปดาหละครั้ง     (    )  4.  มากกวา 1 สัปดาหตอคร้ัง 
 

26. โดยสวนใหญทานซื้อสุราแชที่มีขนาดบรรจุภัณฑเทาใด 
 (    )  1. ขวดเล็ก  (ประมาณ 330 มล.)  (    )  2.  ขวดใหญ  (ประมาณ 630 มล.) 
 (    )  3.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...........................   
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27. เหตุผลที่ทานเลือกซื้อขนาดบรรจุภณัฑดังกลาว  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1.  ปริมาณพอเหมาะกับการดื่ม  (    )  2.  เปนขนาดที่มจีําหนายทั่วไป 
 (    )  3.  ไมตองเสียเวลาซื้อบอยครั้ง  (    )  4.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
 

28. สถานที่ที่ทานซื้อสุราแชเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(    )  1.  หางสรรพสินคา    (    )  2. ปมน้ํามัน 

 (    )  3.  รานคาทั่วไป    (    )  4.  รานสะดวกซื้อ 
 (    )  5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................... 
 

29. ทานพบเหน็โฆษณาประชาสัมพันธสุราแชจากสื่อใด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (    )  1.  โทรทัศน    (    )  2.  วิทย ุ
 (    )  3.  นิตยสาร/หนังสือ   (    )  4.  ปายโฆษณา  

(    )  5.  หนังสือพิมพ    (    )  6.  แผนพับหรือใบปลวิ 
(    )  7.  คนรูจักแนะนาํ    (    )  8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
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คําชี้แจง  ใหผูตอบแบบสอบถามตอบทั้ง  2  ตาราง
สวนที่  3  ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 

ตารางที่ 1  ขอมูลเกี่ยวกับสาโท
กรุณาใสเครื่องหมาย  /  ลงในชองวางทีท่านใหความสําคญัมากที่สุด   

รายการ ระดับของเหตุผล 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ  (สาโท)      
30.  ความชอบดานรสชาติ      
31.  ความชอบดานสี      
32.  ความชอบดานกลิ่น      
33.  เพื่อบํารุงรางกาย      
34.  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ       
35.  บรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม      
36.  บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน      
37.  ตรา / ยี่หอ  เช่ือถือได      
38.  มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช.      

ดานราคา  (สาโท)      
39.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
40.  ราคามีหลายระดับใหเลือก      
41.  ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น      
42.  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ      
43.  ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ      
44.  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  (สาโท)      
45.  สะดวก  หาซื้องาย        
46.  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย      
47.  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย      
48.  ผูผลิตเปนผูขายตรง      
49.  ผูผลิตเปนผูขายสง      
50.  ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง      
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รายการ ระดับของเหตุผล 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

การสงเสริมการขาย  (สาโท)      
51.  มีการลดแลกแจกแถม      
52.  โฆษณานาสนใจ      
53.  พนักงานขายแนะนํา      
54.  เอกสารแนะนําผลิตภัณฑที่แจก      
55.  จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร      
56.  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม      
57.  มีสินคาใหทดลองชิม      

 
 

ตารางที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับไวน
กรุณาใสเครื่องหมาย  /  ลงในชองวางทีท่านใหความสําคญัมากที่สุด 

รายการ ระดับของเหตุผล 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

ดานผลิตภัณฑ  (ไวน)      
58.  ความชอบดานรสชาติ      
59.  ความชอบดานสี      
60.  ความชอบดานกลิ่น      
61.  เพื่อบํารุงรางกาย      
62.  เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ       
63.  บรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม      
64.  บรรจุภัณฑที่คงทนไดมาตรฐาน      
65.  ตรา / ยี่หอ  เช่ือถือได      
66.  มีมาตรฐาน  เชน อย., GMP, มผช.      

ดานราคา  (ไวน)      
67.  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
68.  ราคามีหลายระดับใหเลือก      
69.  ราคาใกลเคียงกับผูประกอบการรายอื่น      
70.  ราคาขึ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจ      
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รายการ ระดับของเหตุผล 

 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

71.  ราคาถูกกําหนดโดยกลุมผูประกอบการ      
72.  ราคาครอบคลุมตามตนทุนการผลิต      

ดานชองทางการจัดจําหนาย  (ไวน)      
73.  สะดวก  หาซื้องาย        
74.  ลักษณะภายนอกของรานที่จําหนาย      
75.  ผูผลิตขายผานตัวแทนจําหนาย      
76.  ผูผลิตเปนผูขายตรง      
77.  ผูผลิตเปนผูขายสง      
78.  ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง      

การสงเสริมการขาย  (ไวน)      
79.  มีการลดแลกแจกแถม      
80.  โฆษณานาสนใจ      
81.  พนักงานขายแนะนํา      
82.  เอกสารแนะนําผลิตภัณฑที่แจก      
83.  จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร      
84.  รัฐบาลใหการสนับสนุนสงเสริม      
85.  มีสินคาใหทดลองชิม      

 
 

สวนที่  4  ขอเสนอแนะ
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
…......................................................................................................................................................... 
 
 

.............................................ขอขอบพระคณุอยางสงู......................................... 
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ภาคผนวก ข 
ตารางที่ไดจากการสํารวจป พ.ศ. 2549 และการคํานวณ 
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ตารางที่  1ข  จํานวน คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคกับ 
ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ  

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน
 

รอย 
ละ 

 

χ2

จากการ 
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

ระยะเวลาที่ดื่มสุราแช        

1 ปหรือต่ํากวา 57 34.8 38 44.2 16.876 7.815 .001* 

1-2  ป 22 13.4 24 27.9    

2-3  ป 19 11.6 9 10.5    

มากกวา  3  ป 66 40.2 15 17.4    

ชนิดสุราแชท่ีดื่ม        

สาโท 52 31.7 18 20.9 15.166 5.991 .001* 

ไวน 45 27.4 45 52.3    

สาโทและไวน 68 40.9 23 26.7    

เหตุผลในการดื่มสาโท        

มั่นใจในคุณภาพ 16 9.8 5 5.8 1.139 3.841 .286 

มีรสชาติที่ดีกวา 25 15.2 9 10.5 1.096 3.841 .295 

มีผูแนะนาํ 27 16.5 11 12.8 .590 3.841 .442 

พบเห็นจากโฆษณา 5 3.0 7 8.1 3.200 3.841 .072 

บํารุงรางกาย 14 8.5 3 3.5 2.269 3.841 .132 

เขาสังคม 26 15.9 7 8.1 2.930 3.841 .087 

อยากลอง 41 25.0 21 24.4 .010 3.841 .919 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 63 38.4 15 7.4 11.560 3.841 .001* 

อ่ืน ๆ  7 4.3 2 2.3 .614 3.841 .433 

ชนิตสาโทที่ดืม่        

สาโทขาวเหนยีวขาว 88 53.7 27 31.4 11.257 3.841 .001* 

สาโทขาวเหนยีวดาํ 13 7.9 3 3.5 1.855 3.841 .173 

สาโทขาวจาวขาว 21 12.8 12 14.0 .065 3.841 .799 
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ตารางที่  1ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน
 

รอย 
ละ 

 

χ2

จากการ 
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 
 

สาโทที่ผสมสมุนไพร 21 12.8 7 8.1 1.235 3.841 .267 

อ่ืน ๆ  1 0.6 2 2.3 1.401 3.841 .237 

รสชาติสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 20.15 11.070 .001* 
หวานมาก 12 7.3 9 10.5    

หวานปานกลาง 61 37.2 18 20.9    

หวานนอย 13 7.9 5 5.8    

หวานอมเปรี้ยว 21 12.8 8 9.3    

ขม 12 7.3 1 1.2    

สีสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 16.429 7.815 .001* 
ใสไมมีสี 32 19.5 15 17.4    

ขาวขุน 71 43.3 22 25.6    

เหลืองทอง 16 9.8 4 4.7    

กล่ินสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 16.696 5.991 000* 
ขาว 101 61.6 31 36.0    

สมุนไพร 18 11.0 10 11.6    

ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 28.363 11.070 .000* 
นอยกวา 1 แกว 7 4.3 10 11.6    

1-2  แกว 45 28.0 19 22.1    

1  ขวดใหญ 37 22.6 9 10.5    
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ตารางที่  1ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน

 

รอย 
ละ 
 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

1-2  ขวดใหญ 17 10.4 2 2.3    

มากกวา  2  ขวดใหญ 12 7.3 1 1.2    

ราคาสาโทสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 18.307 9.488 .001* 
25  บาทหรือต่ํากวา 33 20.1 12 14.0    

25-50  บาท 65 40.2 17 19.8    

51-100  บาท 12 7.3 8 9.3    

มากกกวา  100  บาท 8 4.9 4 4.7    

คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 15.866 11.070 .007* 
25  บาทหรือต่ํากวา 16 9.8 5 5.8    

25-50  บาท 46 28.0 18 20.9    

51-100  บาท 35 21.3 12 14.0    

101-150  บาท 14 8.5 3 3.5    

มากกวา  151  บาท 8 4.9 3 3.5    

ความถี่ในการดื่มสาโท        

ไมเลือก 45 27.4 45 52.3 15.556 9.488 .004* 
ทุกวัน 11 6.7 3 3.5    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 27 16.5 12 14.0    

สัปดาหละครั้ง 24 14.6 8 9.3    

มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง 54 32.9 18 20.9    

เหตุผลในการดื่มไวน        

มั่นใจในคุณภาพ 25 15.2 14 16.5 .046 3.841 .830 
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ตารางที่  1ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน

 

รอย 
ละ 
 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

มีรสชาติที่ดีกวา 37 22.6 23 22.7 .541 3.841 .462 

มีผูแนะนาํ 27 16.5 13 15.1 .076 3.841 .783 

พบเห็นจากโฆษณา 12 7.3 8 9.3 .302 3.841 .583 

บํารุงรางกาย 36 22.0 13 15.1 1.672 3.841 .196 

เขาสังคม 45 27.4 31 36.0 1.975 3.841 .160 

อยากลอง 41 25.0 28 32.6 1.613 3.841 .204 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 42 25.6 35 40.7 6.026 3.841 .014* 

อ่ืน ๆ  7 4.3 4 4.7 .020 3.841 .888 

ชนิตไวนท่ีดื่ม        

ไวนองุน 88 53.7 46 53.5 .001 3.841 .980 

ไวนสับปะรด 20 12.2 7 8.1 .963 3.841 .326 

ไวนกระเจี๊ยบ 20 12.2 13 15.1 .420 3.841 .517 

ไวนล้ินจี ่ 17 10.4 10 11.6 .093 3.841 .760 

ไวนมะขาม 9 5.5 5 5.8 .011 3.841 .915 

ไวนสมุนไพร 25 15.2 14 16.5 .046 3.841 .830 

ไวนผลไม 42 25.6 30 34.9 2.366 3.841 .124 

รสชาตไิวนท่ีชอบ        
ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 11.441 11.070 .043* 
หวานมาก 10 6.1 10 11.6    

หวานปานกลาง 49 29.9 24 27.9    

หวานนอย 13 7.9 9 10.5    

หวานอมเปรี้ยว 32 19.5 25 29.1    

ขม 8 4.9 0 0    
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ตารางที่  1ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํานว
น 
 

รอย
ละ 
 

จํานว
น 
 

รอย 
ละ 
 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

สีไวนท่ีชอบ        
ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 6.808 7.815 .078 
ขาว 27 16.5 9 10.5    

ชมพู 13 7.9 11 12.8    

แดง 72 43.9 48 55.8    

กล่ินไวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 3.258 5.991 .198 
ผลไม 100 61.0 61 70.9    

สมุนไพร 12 7.3 7 8.1    

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง        

ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 11.188 11.070 .048* 
นอยกวา 1 แกว 14 8.5 7 8.1    

1-2  แกว 42 25.6 37 43.0    

1  ขวดใหญ 35 21.3 18 20.9    

1-2  ขวดใหญ 14 8.5 2 2.3    

มากกวา  2  ขวดใหญ 7 4.3 4 4.7    

ราคาไวนสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 3.393 9.488 .494 
100  บาทหรือต่ํากวา 22 13.4 14 16.3    

101-200  บาท 42 25.6 24 27.9    

201-300  บาท 26 15.9 17 19.8    

มากกกวา  301  บาท 22 13.4 13 15.1    
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ตารางที่  1ข จาํนวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน

 

รอย 
ละ 
 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง        

ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 4.826 9.488 .306 
100  บาทหรือต่ํากวา 21 12.8 16 18.6    

101-200  บาท 30 18.3 21 24.4    

201-300  บาท 36 22.0 17 19.8    

มากกกวา  301  บาท 25 15.2 14 16.3    

ความถี่ในการดื่มไวน        

ไมเลือก 52 31.7 18 20.9 3.650 9.488 .455 
ทุกวัน 7 4.3 4 4.7    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 18 11.0 13 15.1    

สัปดาหละครั้ง 30 18.3 19 22.1    

มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง 57 34.8 32 37.2    

ขนาดบรรจุภณัฑ        

ขวดเล็ก ( 330 ซีซี) 61 37.2 51 59.3 11.192 5.991 .004* 
ขวดใหญ (630 ซีซี) 96 58.5 33 38.4    

อ่ืน ๆ  7 4.3 2 2.3    

เหตุผลท่ีซ้ือขนาดดังกลาว        

ปริมาณพอกับการดื่ม 85 51.8 55 64.0 3.366 3.841 .067 

เปนขนาดที่มจีําหนาย 77 47.0 39 45.3 .058 3.841 .809 

ไมตองเสียเวลาซื้อบอย 19 11.6 6 7.0 1.331 3.841 .249 

อ่ืน ๆ 8 4.9 3 3.5 .259 3.841 .611 

สถานที่        

หางสรรพสินคา 58 35.4 36 41.9 1.014 3.841 .314 
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ตารางที่  1ข จาํนวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานเพศ (ตอ) 

ชาย หญิง 
พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

 

รอย
ละ 
 

จํา 
นวน

 

รอย 
ละ 
 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 

ปมน้ํามัน 12 7.3 1 1.2 4.335 3.841 .037* 

รานคาทั่วไป 93 56.7 48 55.8 .018 3.841 .892 

รานสะดวกซื้อ 52 31.7 39 45.3 4.535 3.841 .033* 

อ่ืน ๆ  7 4.3 7 8.1 1.599 3.841 .206 

ประชาสัมพนัธ        

โทรทัศน 48 29.3 40 46.5 7.354 3.841 .007* 

วิทย ุ 11 6.7 14 16.3 5.743 3.841 .017* 

นิตยสาร/หนังสือ 27 16.5 21 24.4 2.301 3.841 .129 

ปายโฆษณา 43 26.2 26 30.2 .455 3.841 .500 

หนังสือพิมพ 22 13.4 18 20.9 2.371 3.841 .124 

ใบปลิว 23 14.0 20 23.3 3.376 3.841 .066 

คนแนะนํา 119 72.6 59 68.6 .431 3.841 .512 

อ่ืน ๆ  5 3.0 4 4.7 .417 3.841 .518 

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ  

อายุ (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

ระยะเวลาที่ดื่มสุราแช        

1 ปหรือต่ํากวา 52 26 13 4 11.739 16.919 .228 

1-2  ป 23 14 8 1    

2-3  ป 11 8 7 2    

มากกวา  3  ป 27 26 23 5    

ชนิดสุราแชท่ีดื่ม        

สาโท 30 21 15 4 .581 12.592 .997 
ไวน 43 26 17 4    

สาโทและไวน 40 27 19 4    

เหตุผลในการดื่มสาโท        

มั่นใจในคุณภาพ 10 6 3 2 1.542 7.815 .677 

มีรสชาติที่ดีกวา 15 7 10 2 2.753 7.815 .431 

มีผูแนะนาํ 15 13 9 1 1.323 7.815 .724 

พบเห็นจากโฆษณา 4 4 2 2 4.236 7.815 .237 

บํารุงรางกาย 2 5 7 3 14.643 7.815 .002* 

เขาสังคม 14 9 7 3 1.605 7.815 .658 

อยากลอง 34 16 8 4 4.835 7.815 .184 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 36 23 15 4 .125 7.815 .989 

อ่ืน ๆ  3 5 0 1 5.095 7.815 .165 

ชนิตสาโทที่ดืม่        

สาโทขาวเหนยีวขาว 50 37 26 2 5.282 7.815 .152 

สาโทขาวเหนยีวดาํ 4 4 6 2 6.227 7.815 .101 

สาโทขาวจาวขาว 10 12 3 2 3.188 7.815 .364 
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ตารางที่  2 จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ (ป) 
20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 

 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

สาโทที่ผสมสมุนไพร 11 9 5 3 2.711 7.815 .438 

อ่ืน ๆ  1 0 2 0 4.325 7.815 .228 

รสชาติสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 43 26 17 4 25.699 24.996 .041* 
หวานมาก 10 2 8 1    

หวานปานกลาง 41 23 12 3    

หวานนอย 3 11 4 0    

หวานอมเปรี้ยว 13 9 5 2    

ขม 3 3 5 2    

สีสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 43 26 17 4 12.360 16.919 .194 
ใสไมมีสี 22 15 8 2    

ขาวขุน 44 28 18 3    

เหลืองทอง 4 5 8 3    

กล่ินสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 43 26 17 4 2.078 12.592 .912 
ขาว 59 41 26 6    

สมุนไพร 11 7 8 2    

ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง        

ไมเลือก 43 26 17 4 10.452 24.996 .790 
นอยกวา 1 แกว 10 3 3 1    

1-2  แกว 31 20 11 3    

1  ขวดใหญ 16 14 14 2    
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ  (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

1-2  ขวดใหญ 6 6 5 2    

มากกวา  2  ขวดใหญ 7 5 1 0    

ราคาสาโทสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 43 26 17 4 9.907 21.026 .624 
25  บาทหรือต่ํากวา 24 12 7 2    

25-50  บาท 35 27 19 2    

51-100  บาท 7 5 6 2    

มากกกวา  100  บาท 4 4 2 2    

คาใชจายที่ซ้ือสาโท        

ไมเลือก 43 26 17 4 13.912 24.996 .532 
25  บาทหรือต่ํากวา 9 5 5 2    

25-50  บาท 31 22 8 2    

51-100  บาท 16 16 13 2    

101-150  บาท 9 3 5 0    

มากกวา  151  บาท 5 2 2 2    

ความถี่ในการดื่มสาโท        

ไมเลือก 43 26 17 4 19.175 21.026 .084 
ทุกวัน 2 5 7 0    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 19 10 7 5    

สัปดาหละครั้ง 15 9 9 0    

มากกวา 1 สัปดาหตอคร้ัง 34 24 11 3    

เหตุผลในการดื่มไวน        

มั่นใจในคุณภาพ 18 14 5 2 1.940 7.815 .585 
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ  (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

มีรสชาติที่ดีกวา 29 20 9 2 2.026 7.815 .567 

มีผูแนะนาํ 19 15 5 1 3.041 7.815 .385 

พบเห็นจากโฆษณา 11 7 1 1 3.205 7.815 .361 

บํารุงรางกาย 21 13 11 4 1.830 7.815 .609 

เขาสังคม 38 121 13 4 1.329 7.815 .722 

อยากลอง 38 19 9 3 4.761 7.815 .190 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 34 29 11 3 4.699 7.815 .195 
อ่ืน ๆ  4 4 1 2 5.391 7.815 .145 
ชนิตไวนท่ีดื่ม        

ไวนองุน 64 36 27 7 1.266 7.815 .737 

ไวนสับปะรด 14 6 4 3 3.827 7.815 .281 

ไวนกระเจี๊ยบ 18 6 8 1 2.932 7.815 .402 

ไวนล้ินจี ่ 13 6 7 1 1.144 7.815 .767 

ไวนมะขาม 7 3 2 2 3.462 7.815 .326 

ไวนสมุนไพร 18 9 8 4 3.540 7.815 .316 

ไวนผลไม 35 21 12 4 1.078 7.815 .782 

อ่ืน ๆ 3 2 2 0 .593 7.815 .898 
รสชาตไิวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 30 21 15 4 8.439 24.996 .905 

หวานมาก 10 8 2 0    

หวานปานกลาง 30 23 16 4    

หวานนอย 13 6 2 1    

หวานอมเปรี้ยว 27 14 14 2    
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ  (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

ขม 3 2 2 1    

สีไวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 30 21 15 4 3.367 16.919 .948 
ขาว 18 8 7 3    

ชมพู 10 9 4 1    

แดง 55 36 25 4    

กล่ินไวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 30 21 15 4 17.111 12.592 .009* 
ผลไม 81 47 28 5    

สมุนไพร 2 6 8 3    

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง        

ไมเลือก 30 21 15 4 8.537 24.996 .900 
นอยกวา 1 แกว 10 4 6 1    

1-2  แกว 35 27 12 5    

1  ขวดใหญ 24 16 12 1    

1-2  ขวดใหญ 7 3 5 1    

มากกวา  2  ขวดใหญ 7 3 1 0    

ราคาไวนสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 30 21 15 4 11.293 21.026 .504 
100  บาทหรือต่ํากวา 17 9 10 0    

101-200  บาท 32 15 13 6    

201-300  บาท 17 17 7 2    

มากกกวา  301  บาท 17 12 6 0    
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ  (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง        
ไมเลือก 30 21 15 4 11.104 21.026 .520 
100  บาทหรือต่ํากวา 21 7 8 1    

101-200  บาท 23 12 12 4    

201-300  บาท 19 20 20 3    

มากกกวา  301  บาท 20 14 14 0    

ความถี่ในการดื่มไวน        

ไมเลือก 30 21 15 4 6.471 21.026 .890 
ทุกวัน 4 5 2 0    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 16 7 5 3    

สัปดาหละครั้ง 20 17 11 1    

มากกวา  1 สัปดาห 43 24 18 4    

ขนาดบรรจุภณัฑ        

ขวดเล็ก ( 330 ซีซี) 58 35 16 32 9.081 12.592 .169 

ขวดใหญ (630 ซีซี) 52 36 32 9    

อ่ืน ๆ  3 3 3 0    

เหตุผลท่ีซ้ือขนาด
ดังกลาว     

  

 

ปริมาณพอเหมาะ 61 52 25 2 14.846 7.815 .002* 

เปนขนาดที่มจีําหนาย 54 32 22 8 2.548 7.815 .460 

ไมตองเสียเวลาซื้อบอย 16 6 1 2 6.721 7.815 .081 

อ่ืน ๆ 2 4 5 0 6.129 7.815 .105 
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ตารางที่  2ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาย ุ (ตอ) 

อายุ  (ป) 

20-29 30-39  40-49 50-59 พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-Value 
 
 

สถานที่        

หางสรรพสินคา 38 29 21 6 1.904 7.815 .593 

รานสะดวกซื้อ 42 30 17 2 2.802 7.815 .423 

อ่ืน ๆ  8 2 4 0 2.840 7.815 .417 

ประชาสัมพนัธ        

โทรทัศน 40 30 13 5 3.255 7.815 .354 

วิทย ุ 12 11 2 0 5.421 7.815 .143 

นิตยสาร/หนังสือ 25 13 8 2 1.205 7.815 .752 

ปายโฆษณา 26 28 13 2 5.905 7.815 .116 

หนังสือพิมพ 21 11 6 2 1.317 7.815 .725 

ใบปลิว 22 10 9 2 1.124 7.815 .771 

คนแนะนํา 81 54 34 9 .722 7.815 .868 

อ่ืน ๆ  3 3 2 1 1.125 7.815 .771 

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลดาน
อาชีพกับพฤตกิรรมการบริโภค 

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ 
ธุร 
กิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก 

ตาราง P- 
Value

 
 

ระยะเวลาที่ดื่มสุราแช        

1 ปหรือต่ํากวา 28 25 19 23 13.813 16.919 .129 
1-2  ป 14 5 12 15    

2-3  ป 4 6 11 7    

มากกวา  3  ป 15 25 23 18    

ชนิดสุราแชท่ีดื่ม        

สาโท 20 13 15 22 5.543 12.592 .476 
ไวน 18 26 24 22    

สาโทและไวน 23 22 26 19    

เหตุผลในการดื่มสาโท        

มั่นใจในคุณภาพ 7 3 8 3 4.085 7.815 .252 

มีรสชาติที่ดีกวา 10 7 10 7 1.148 7.815 .766 

มีผูแนะนาํ 11 7 10 10 1.060 7.815 .787 

พบเห็นจากโฆษณา 4 2 2 4 1.474 7.815 .688 

บํารุงรางกาย 2 3 8 4 4.666 7.815 .198 

เขาสังคม 8 6 9 10 1.019 7.815 .797 

อยากลอง 23 8 16 15 9.948 7.815 .019* 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 16 20 15 27 6.760 7.815 .080 

อ่ืน ๆ  2 2 2 3 .333 7.815 .954 

ชนิตสาโทที่ดืม่        

สาโทขาวเหนยีวขาว 26 24 32 32 2.674 7.815 .445 

สาโทขาวเหนยีวดาํ 4 2 3 7 3.674 7.815 .299 
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ (ตอ)  

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ 
ธุรกิจ 

 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก 

ตาราง 
P- 

Value
 

สาโทขาวจาวขาว 14 5 8 6 7.183 7.815 .066 

สาโทที่ผสมสมุนไพร 6 6 7 9 .843 7.815 .839 

อ่ืน ๆ  2 1 0 0 3.877 7.815 .275 

รสชาติสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 18 26 24 22 14.027 24.996 .523 
หวานมาก 7 5 5 4    

หวานปานกลาง 22 15 23 19    

หวานนอย 1 7 4 6    

หวานอมเปรี้ยว 9 7 4 9    

ขม 4 1 5 3    

สีสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 18 26 24 22 25.911 16.919 .002* 
ใสไมมีสี 20 5 14 8    

ขาวขุน 20 19 24 30    

เหลืองทอง 3 11 3 3    

กล่ินสาโทที่ชอบ        

ไมเลือก 18 26 24 22 11.392 12.592 .077 
ขาว 37 29 28 38    

สมุนไพร 6 6 13 3    

ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง        

ไมเลือก 18 26 24 22 26.007 24.996 .038* 
นอยกวา 1 แกว 9 3 2 3    
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ  (ตอ) 

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ ธุรกิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก 

ตาราง 

P- 
Value

 

1-2  แกว 19 17 12 17    

1  ขวดใหญ 9 10 18 9    

1-2  ขวดใหญ 4 4 7 4    

มากกวา  2  ขวดใหญ 2 1 2 8    

ราคาสาโทสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 18 26 24 22 6.965 21.026 .860 
25  บาทหรือต่ํากวา 14 11 8 12    

25-50  บาท 21 16 26 20    

51-100  บาท 6 4 4 6    

มากกกวา  100  บาท 2 4 3 3    

คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง        

ไมเลือก 18 26 24 22 12.173 24.996 .666 
25  บาทหรือต่ํากวา 4 8 4 5    

25-50  บาท 20 12 14 18    

51-100  บาท 12 10 14 11    

101-150  บาท 4 1 7 5    

มากกวา  151  บาท 3 4 2 2    

ความถี่ในการดื่มสาโท        

ไมเลือก 18 26 24 22 9.714 21.026 .641 
ทุกวัน 4 1 7 2    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 12 8 11 10    

สัปดาหละครั้ง 8 7 9 9    
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค  
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ (ตอ) 

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ ธุรกิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก 

ตาราง P- 
Value

 
 
 

มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง 19 19 14 20    

เหตุผลในการดื่มไวน        

มั่นใจในคุณภาพ 6 5 14 14 7.918 7.815 .048* 

มีรสชาติที่ดีกวา 13 12 19 16 1.911 7.815 .591 

มีผูแนะนาํ 11 8 12 9 .996 7.815 .802 

พบเห็นจากโฆษณา 7 4 5 4 1.415 7.815 .702 

บํารุงรางกาย 12 16 15 6 6.259 7.815 .100 

เขาสังคม 12 17 25 22 6.108 7.815 .106 

อยากลอง 23 15 15 16 4.212 7.815 .239 

โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 11 25 21 20 7.729 7.815 .052 

อ่ืน ๆ  3 3 2 3 .368 7.815 .947 

ชนิตไวนท่ีดื่ม        

ไวนองุน 29 37 36 32 2.404 7.815 .493 

ไวนสับปะรด 9 4 9 5 3.292 7.815 .349 

ไวนกระเจี๊ยบ 6 8 11 8 1.403 7.815 .705 

ไวนล้ินจี ่ 7 6 10 4 2.801 7.815 .423 

ไวนมะขาม 6 6 1 1 8.088 7.815 .044* 

ไวนสมุนไพร 12 11 12 4 5.541 7.815 .136 

ไวนผลไม 18 19 20 15 1.067 7.815 .785 

อ่ืน ๆ 4 1 2 0 5.299 7.815 .151 
รสชาตไิวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 20 13 15 22 19.43 24.99 .195 
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ (ตอ)  

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ ธุรกิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จาก
การคํา 
นวณ 

χ2

จาก 

ตาราง 
P- 

Value 
 
 
 
 

หวานมาก 5 5 8 2    

หวานปานกลาง 10 22 21 20    

หวานนอย 8 4 4 6    

หวานอมเปรี้ยว 14 14 17 12    

ขม 4 3 0 1    

สีไวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 20 13 15 22 10.63 16.91 .302 
ขาว 6 9 15 6    

ชมพู 8 5 5 6    

แดง 27 34 30 29    

กล่ินไวนท่ีชอบ        

ไมเลือก 20 13 15 22 16.60 12.59 .011* 
ผลไม 37 37 47 40    

สมุนไพร 4 11 3 1    

ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง        

ไมเลือก 20 13 15 22 20.83 24.99 .142 
นอยกวา 1 แกว 6 10 2 3    

1-2  แกว 17 23 20 19    

1  ขวดใหญ 13 10 17 13    

1-2  ขวดใหญ 3 5 5 3    

มากกวา  2  ขวดใหญ 2 0 6 3    
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ตารางที่  3ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานอาชีพ (ตอ)  

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ ธุรกิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จาก
การคํา 
นวณ 

χ2

จาก 

ตาราง 
P- 

Value 
 
 
 
 

ราคาไวนสงูท่ียอมรับได        

ไมเลือก 20 13 15 22 17.28 21.02 .139 
100  บาทหรือต่ํากวา 9 9 6 12    

101-200  บาท 17 15 21 13    

201-300  บาท 10 17 9 7    

มากกกวา  301  บาท 5 7 14 9    

คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง        

ไมเลือก 20 13 15 22 18.60 21.02 .099 
100  บาทหรือต่ํากวา 15 8 8 6    

101-200  บาท 8 13 16 14    

201-300  บาท 10 20 14 9    

มากกกวา  301  บาท 8 7 12 12    

ความถี่ในการดื่มไวน        

ไมเลือก 20 13 15 22 9.81 21.02 .632 
ทุกวัน 4 1 4 2    

สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 7 9 8 7    

สัปดาหละครั้ง 12 13 10 14    

มากกวา  1  สัปดาหตอคร้ัง 18 25 28 18    

ขนาดบรรจุภณัฑ        

ขวดเล็ก ( 330 ซีซี) 33 26 27 26 5.777 12.59 .449 

ขวดใหญ (630 ซีซี) 27 31 37 34    

อ่ืน ๆ  1 4 1 3    
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ตารางที่  3ข แสดงจํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล
ดานอาชีพกับพฤติกรรมการบริโภค  (ตอ) 

อาชีพ 

นัก 

ศึกษา 
ขาราช 

การ ธุรกิจ 

ลูก 

จาง พฤติกรรมการบริโภค 
 
 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

จากการ
คํานวณ 

χ2

จาก 

ตาราง 
P- 

Value
 
 
 
 

เหตุผลท่ีซ้ือขนาดดังกลาว        

ปริมาณพอเหมาะกับการดื่ม 31 37 37 35 1.229 7.815 .746 

เปนขนาดที่มจีําหนายทั่วไป 28 26 27 35 3.097 7.815 .377 

ไมตองเสียเวลาซื้อบอย 11 4 3 7 7.357 7.815 .061 

อ่ืน ๆ 2 2 4 43 .860 7.815 .835 

สถานที่        

หางสรรพสินคา 19 22 28 25 2.091 7.815 .554 

ปมน้ํามัน 4 3 4 2 .882 7.815 .830 

รานคาทั่วไป 41 30 31 39 6.974 7.815 .073 

รานสะดวกซื้อ 22 14 23 32 10.436 7.815 .015* 

อ่ืน ๆ  6 4 2 2 3.660 7.815 .301 

ประชาสัมพนัธ        

โทรทัศน 21 19 29 19 3.683 7.815 .298 

วิทย ุ 10 2 4 9 8.187 7.815 .042* 

นิตยสาร/หนังสือ 16 9 9 14 4.292 7.815 .232 

ปายโฆษณา 18 13 23 15 3.743 7.815 .291 

หนังสือพิมพ 14 7 10 9 3.278 7.815 .351 

ใบปลิว 15 8 8 12 4.298 7.815 .231 

คนแนะนํา 41 41 47 49 2.314 7.815 .510 

อ่ืน ๆ  1 6 0 2 9.971 7.815 .019* 

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได 

รายไดตอเดือน  (บาท) 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 
 

ระยะเวลาที่ดื่มสุราแช          
1 ปหรือต่ํากวา 24 34 18 9 10 24.895 21.026 .015* 
1-2  ป 12 14 12 6 2    
2-3  ป 3 15 8 1 1    
มากกวา  3  ป 6 28 22 9 16    
ชนิดสุราแชท่ีดื่ม          
สาโท 16 37 12 2 3 24.474 15.507 .002* 
ไวน 10 29 23 12 16    
สาโทและไวน 19 25 25 11 10    
เหตุผลในการดื่มสาโท         
มั่นใจในคุณภาพ 8 6 4 3 0 8.844 9.488 .065 
มีรสชาติที่ดีกวา 11 13 5 1 4 7.918 9.488 .095 
มีผูแนะนาํ 8 19 9 2 0 8.714 9.488 .069 
พบเห็นจากโฆษณา 4 2 4 1 1 3.603 9.488 .462 
บํารุงรางกาย 0 6 6 3 2 5.326 9.488 .253 
เขาสังคม 8 11 6 5 3 2.673 9.488 .614 
อยากลอง 18 21 12 6 5 7.358 9.488 .118 
โอกาสพิเศษ  8 35 21 8 6 7.916 9.488 .095 
อ่ืน ๆ  2 4 3 0 0 2.614 9.488 .624 
ชนิตสาโทที่ดืม่         
สาโทขาวเหนยีวขาว 21 47 31 7 9 7.828 9.488 .098 
สาโทขาวเหนยีวดาํ 2 9 1 2 2 4.500 9.488 .342 
สาโทขาวจาวขาว 13 13 4 2 1 14.993 9.488 .005* 
สาโทที่ผสมสมุนไพร 6 7 7 3 5 2.425 9.488 .658 
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ตารางที่  4ข จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

อ่ืน ๆ  1 1 0 1 0 3.139 9.488 .535 
รสชาติสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 26.591 31.410 .147 
หวานมาก 3 8 5 2 3    
หวานปานกลาง 22 28 14 8 7    
หวานนอย 0 11 5 1 1    
หวานอมเปรี้ยว 6 10 10 1 2    
ขม 4 5 3 1 0    
สีสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 20.002 21.026 .067 
ใสไมมีสี 14 14 14 2 3    
ขาวขุน 19 41 17 9 7    
เหลืองทอง 2 7 6 2 3    
กล่ินสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 17.513 15.507 .025* 
ขาว 32 52 31 8 9    
สมุนไพร 3 10 6 5 4    
ดื่มสาโทตอคร้ัง         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 25.255 31.410 .192 
นอยกวา 1 แกว 6 5 4 1 1    
1-2  แกว 18 24 12 7 4    
1  ขวดใหญ 7 22 11 2 4    
1-2  ขวดใหญ 2 6 5 2 4    
มากกวา  2  ขวดใหญ 2 5 5 1 0    
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค 
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

ราคาสาโทสงูท่ีสุด         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 33.056 26.296 .007* 
25  บาทหรือต่ํากวา 15 11 11 2 6    
25-50  บาท 13 42 17 7 4    
51-100  บาท 5 8 4 1 2    
มากกกวา  100  บาท 2 1 5 3 1    
ซ้ือสาโทตอคร้ัง         
ไมเลือก 120 29 23 12 16 26.216 31.410 .157 
25  บาทหรือต่ํากวา 6 6 2 2 5    
25-50  บาท 14 29 15 4 2    
51-100  บาท 10 18 11 5 3    
101-150  บาท 2 7 5 2 1    
มากกวา  151  บาท 3 2 4 0 2    
ความถี่ในการดื่มสาโท         
ไมเลือก 10 29 23 12 16 16.954 26.296 .389 
ทุกวัน 2 6 5 1 0    
สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 12 15 7 3 4    
สัปดาหละครั้ง 7 14 8 1 3    
มากกวา1สัปดาห/คร้ัง 14 27 17 8 6    
เหตุผลในการดื่มไวน         
มั่นใจในคุณภาพ 4 11 8 9 7 12.134 9.488 .016* 
มีรสชาติที่ดีกวา 10 18 15 10 7 4.508 9.488 .342 
มีผูแนะนาํ 8 14 5 9 4 10.301 9.488 .036* 
พบเห็นจากโฆษณา 5 5 5 4 1 4.367 9.488 .359 
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

บํารุงรางกาย 7 8 13 12 9 22.578 9.488 .000* 
เขาสังคม 10 24 22 10 10 4.551 9.488 .337 
อยากลอง 17 20 15 9 8 4.585 9.488 .302 
โอกาสพิเศษ  4 31 23 98 10 12.691 9.488 .013* 
อ่ืน ๆ  2 2 4 2 1 2.615 9.488 .624 
ชนิตไวนท่ีดื่ม         
ไวนองุน 20 44 30 17 23 12.629 9.488 .013* 
ไวนสับปะรด 4 10 6 4 3 .922 9.488 .921 
ไวนกระเจี๊ยบ 4 12 8 3 6 2.182 9.488 .702 
ไวนล้ินจี ่ 3 6 10 4 4 5.585 9.488 .232 
ไวนมะขาม 4 1 5 2 2 5.621 9.488 .229 
ไวนสมุนไพร 9 5 11 8 6 13.738 9.488 .008* 
ไวนผลไม 12 20 17 10 13 7.334 9.488 .119 
อ่ืน ๆ 0 1 4 1 1 5.737 9.488 .220 
รสชาตไิวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 33.057 31.410 .033* 
หวานมาก 3 6 6 1 4    
หวานปานกลาง 7 29 19 8 10    
หวานนอย 6 5 5 4 2    
หวานอมเปรี้ยว 10 13 16 9 9    
ขม 3 1 2 1 1    
สีไวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 24.595 21.026 .017* 
ขาว 4 9 9 6 8    
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

ชมพู 5 8 6 3 2    
แดง 20 37 33 14 16    
กล่ินไวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 28.740 15.507   .000* 
ผลไม 28 52 39 19 23    
สมุนไพร 1 2 9 4 3    
ปริมาณที่ดื่มไวน         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 31.806 31.410   .045* 
นอยกวา 1 แกว 6 4 6 3 2    
1-2  แกว 11 25 23 10 10    
1  ขวดใหญ 9 17 11 6 10    
1-2  ขวดใหญ 2 3 4 3 4    
มากกวา  2  ขวดใหญ 1 5 4 1 0    
ราคาไวนสงูท่ีสุดที่         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 35.938 26.296   .003* 
100  บาทหรือต่ํากวา 9 12 7 5 3    
101-200  บาท 10 21 23 5 7    
201-300  บาท 7 12 11 6 7    
มากกกวา  301  บาท 3 9 7 7 9    
คาใชจายที่ซ้ือไวน         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 33.348 26.296   .007* 
100  บาทหรือต่ํากวา 9 10 10 5 3    
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

101-200  บาท 7 18 16 4 6    
201-300  บาท 6 16 16 8 7    
มากกกวา  301  บาท 7 10 6 6 10    
ความถี่ในการดื่มไวน         
ไมเลือก 16 37 12 2 3 30.747 26.296   .014* 
ทุกวัน 3 3 3 1 1    
สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 6 8 9 1 7    
สัปดาหละครั้ง 10 17 11 6 5    
มากกวา1 สัปดาห/คร้ัง 10 26 25 15 13    
ขนาดบรรจุภณัฑ         
ขวดเล็ก ( 330 ซีซี) 27 39 28 10 8 14.947 15.507   .060 
ขวดใหญ (630 ซีซี) 18 50 30 12 19    
อ่ืน ๆ  0 2 2 3 2    
เหตุผลท่ีซ้ือ         
ปริมาณพอเหมาะ 24 52 35 16 13 2.429 9.488 .657 
เปนขนาดทัว่ไป 19 48 28 8 13 3.905 9.488 .419 
ไมตองเสียเวลาซื้อบอย 8 6 6 2 3 4.313 9.488 .365 
อ่ืน ๆ 1 3 2 3 2 4.796 9.488 .309 
สถานที่         
หางสรรพสินคา 16 28 23 13 14 5.522 9.488 .238 
ปมน้ํามัน 4 3 3 3 0 5.852 9.488 .211 
รานคาทั่วไป 25 56 35 13 12 3.939 9.488 .414 
รานสะดวกซื้อ 17 42 21 6 5 10.086 9.488 .039* 
อ่ืน ๆ  3 3 4 2 2 1.504 9.488 .826 
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ตารางที่  4ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานรายได  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 
1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

 

χ2

จาก
ตาราง 

P-
Value 

 
 

ประชาสัมพนัธ         
โทรทัศน 13 33 22 9 11 .989 9.488 .911 
วิทย ุ 6 8 8 2 1 2.938 9.488 .568 
นิตยสาร/หนังสือ 10 13 13 5 7 2.383 9.488 .666 
ปายโฆษณา 16 24 18 7 4 4.435 9.488 .350 
หนังสือพิมพ 10 11 9 6 4 3.673 9.488 .452 
ใบปลิว 12 1 8 9 3 12.293 9.488 .015* 
คนแนะนํา 32 66 44 17 19 .793 9.488 .939 
อ่ืน ๆ  0 3 3 0 3 6.779 9.488 .148 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549  และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ  * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .0 5,  1 2 3 4  และ 5  หมายถึงรายไดทั้ง 5 ระดับใน
แบบสอบถาม 
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภค
กับปจจยัสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P- 
Value 

 
 

ระยะเวลาที่ดื่มสุราแช         
1 ปหรือต่ํากวา 6 26 22 35 6 27.05 21.02 .008* 
1-2  ป 0 10 16 17 3    
2-3  ป 1 3 7 16 1    
มากกวา  3  ป 10 20 11 26 14    
ชนิดสุราแชท่ีดื่ม         
สาโท 9 18 21 19 3 16.96 15.50 .031* 
ไวน 2 24 16 36 12    
สาโทและไวน 6 17 19 39 9    
เหตุผลในการดื่มสาโท         
มั่นใจในคุณภาพ 3 5 5 8 0 4.112 9.488 .391 
มีรสชาติที่ดีกวา 4 6 8 13 3 2.069 9.488 .723 
มีผูแนะนาํ 1 7 9 21 0 9.707 9.488 .046* 
พบเห็นจากโฆษณา 0 3 4 4 1 1.622 9.488 .805 
บํารุงรางกาย 2 1 5 8 1 4.184 9.488 .382 
เขาสังคม 3 6 6 15 3 1.702 9.488 .790 
อยากลอง 3 13 14 28 4 2.815 9.488 .589 
โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 7 15 21 28 7 2.874 9.488 .579 
อ่ืน ๆ  2 3 1 2 1 4.781 9.488 .311 
ชนิตสาโทที่ดืม่         
สาโทขาวเหนยีวขาว 14 30 23 40 8 12.15 9.488 .016* 
สาโทขาวเหนยีวดาํ 4 2 2 8 0 12.30 9.488 .015* 
สาโทขาวจาวขาว 0 4 14 14 1 13.45 9.488 .009* 
สาโทที่ผสมสมุนไพร 2 4 7 12 3 1.532 9.488 .821 
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

อ่ืน ๆ  0 1 0 1 1 2.805 9.488 .591 
รสชาติสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 22.74 31.41 .301 
หวานมาก 2 4 3 9 3    
หวานปานกลาง 8 18 19 27 7    
หวานนอย 2 5 6 4 1    
หวานอมเปรี้ยว 2 7 5 14 1    
ขม 1 1 7 4 0    
สีสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 34.71 21.02 .001* 
ใสไมมีสี 1 10 17 18 1    
ขาวขุน 14 21 16 36 6    
เหลืองทอง 0 4 7 4 5    
กล่ินสาโทที่ชอบ         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 14.39 15.50 .072 
ขาว 14 30 29 50 9    
สมุนไพร 1 5 11 8 3    
ปริมาณที่ดื่มสาโทตอคร้ัง         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 27.13 31.41 .131 
นอยกวา 1 แกว 1 3 2 11 0    
1-2  แกว 3 18 18 20 6    
1  ขวดใหญ 6 7 13 16 4    
1-2  ขวดใหญ 3 5 2 7 2    
มากกวา  2  ขวดใหญ 2 2 5 4 0    
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

ราคาสาโทสงูท่ีสุด         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 26.95 26.29 .042* 
25  บาทหรือต่ํากวา 5 9 8 15 8    
25-50  บาท 8 23 21 27 4    
51-100  บาท 2 1 8 9 0    
มากกกวา  100  บาท 0 2 3 7 0    
คาใชจายที่ซ้ือสาโทตอคร้ัง         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 38.62 31.41 .007* 
25  บาทหรือต่ํากวา 0 5 3 8 5    
25-50  บาท 7 17 13 22 5    
51-100  บาท 8 11 13 13 2    
101-150  บาท 0 1 6 10 0    
มากกวา  151  บาท 0 1 5 5 0    
ความถี่ในการดื่มสาโท         
ไมเลือก 2 24 16 36 12 24.66 26.29 .076 
ทุกวัน 0 2 6 6 0    
สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 5 14 9 11 2    
สัปดาหละครั้ง 4 9 4 13 3    
มากกวา  1  สัปดาหตอ
คร้ัง 6 10 21 28 7 

  
 

เหตุผลในการดื่มไวน         
มั่นใจในคุณภาพ 1 7 7 21 3 5.672 9.488 .225 
มีรสชาติที่ดีกวา 2 16 11 28 3 5.759 9.488 .218 
มีผูแนะนาํ 0 3 12 22 3 13.74 9.488 .008* 
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั  
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

พบเห็นจากโฆษณา 1 4 0 13 2 9.437 9.488 .051 
บํารุงรางกาย 0 0 11 21 6 5.071 9.488 .280 
เขาสังคม 5 16 12 37 6 6.337 9.488 .175 
อยากลอง 1 19 7 35 7 15.42 9.488 .004* 
โอกาสพิเศษ เชน เทศกาล 5 14 14 37 7 5.546 9.488 .236 
อ่ืน ๆ  1 2 1 5 2 2.213 9.488 .697 
ชนิตไวนท่ีดื่ม         
ไวนองุน 6 30 27 53 18 7.836 9.488 .098 
ไวนสับปะรด 0 9 4 11 3 4.202 9.488 .379 
ไวนกระเจี๊ยบ 2 7 5 16 3 2.222 9.488 .695 
ไวนล้ินจี ่ 0 6 6 12 3 2.532 9.488 .639 
ไวนมะขาม 0 5 1 6 2 3.920 9.488 .417 
ไวนสมุนไพร 1 11 1 21 5 13.49 9.488 .009* 
ไวนผลไม 3 15 7 38 9 15.69 9.488 .003* 
อ่ืน ๆ 0 1 2 2 2 3.733 9.488 .443 
รสชาตไิวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 26.76 31.41 .142 
หวานมาก 1 4 1 12 2    
หวานปานกลาง 5 15 15 28 10    
หวานนอย 0 4 8 9 1    
หวานอมเปรี้ยว 2 16 9 22 8    
ขม 0 2 2 4 0    
สีไวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 17.14 21.02 .144 
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั  
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา (ตอ) 

รายไดตอเดือน 
1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

ขาว 1 7 7 17 4    
ชมพู 2 6 6 9 1    
แดง 5 28 22 49 16    
กล่ินไวนท่ีชอบ         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 29.40 15.50 .000* 
ผลไม 8 38 32 69 14    
สมุนไพร 0 3 3 6 7    
ปริมาณที่ดื่มไวนตอคร้ัง         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 34.31 31.41 .024* 
นอยกวา 1 แกว 1 4 4 8 4    
1-2  แกว 2 18 12 39 8    
1  ขวดใหญ 2 10 12 23 6    
1-2  ขวดใหญ 1 7 2 3 3    
มากกวา  2  ขวดใหญ 2 2 5 2 0    
ราคาไวนสงูท่ีสุดที่         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 39.42 26.29 .001* 
100  บาทหรือต่ํากวา 5 8 3 12 8    
101-200  บาท 2 16 18 23 7    
201-300  บาท 1 13 8 17 4    
มากกกวา  301  บาท 0 4 6 23 2    
คาใชจายที่ซ้ือไวนตอคร้ัง         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 33.24 26.29 .007* 
100  บาทหรือต่ํากวา 0 12 6 12 7    
101-200  บาท 5 10 10 20 6    
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา  (ตอ) 

รายไดตอเดือน 
1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

201-300  บาท 2 15 12 18 6    
มากกกวา  301  บาท 1 4 7 25 2    
ความถี่ในการดื่มไวน         
ไมเลือก 9 18 21 19 3 27.08 26.29 .068 
ทุกวัน 0 1 4 6 0    
สัปดาหละ  2-3  คร้ัง 1 10 7 10 3    
สัปดาหละครั้ง 4 14 7 19 5    
มากกวา 1  สัปดาหตอคร้ัง 3 16 17 40 13    
ขนาดบรรจุภณัฑ         
ขวดเล็ก ( 330 ซีซี) 8 30 24 43 7 24.86 15.50 .002* 
ขวดใหญ (630 ซีซี) 9 28 30 50 12    
อ่ืน ๆ  0 1 2 1 5    
เหตุผลท่ีซ้ือขนาดดังกลาว         
พอเหมาะกับการดื่ม 9 39 30 52 10 4.661 9.488 .324 
เปนขนาดที่มทีั่วไป 11 25 21 48 11 5.284 9.488 .259 
ไมตองเสียเวลาซื้อบอย 1 5 7 9 3 1.047 9.488 .903 
อ่ืน ๆ 0 4 2 1 4 12.74 9.488 .013* 
สถานที่         
หางสรรพสินคา 7 21 18 40 8 2.074 9.488 .722 
ปมน้ํามัน 1 3 5 3 1 2.418 9.488 .659 
รานคาทั่วไป 12 41 22 52 14 12.25 9.488 .016* 
รานสะดวกซื้อ 9 22 24 33 3 9.028 9.488 .060 
อ่ืน ๆ  0 2 4 5 3 3.981 9.488 .409 
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ตารางที่  5ข  จํานวน  คาความถี่และคาไคสแควรของความสัมพันธระหวางพฤตกิรรมการบริโภคกบั  
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา (ตอ) 

รายไดตอเดือน 

1 2 3 4 5 

 
พฤติกรรมการบริโภค 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

จํา 
นวน 

χ2

คํา 
นวณ 

χ2

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

ประชาสัมพนัธ         
โทรทัศน 7 23 14 37 7 4.287 9.488 .007* 
วิทย ุ 2 3 9 10 1 4.886 9.488 .017* 
นิตยสาร/หนังสือ 2 12 6 22 6 4.846 9.488 .129 
ปายโฆษณา 5 15 17 25 7 .458 9.488 .500 
หนังสือพิมพ 2 10 3 18 7 8.775 9.488 .124 
ใบปลิว 1 15 7 14 6 6.576 9.488 .066 
คนแนะนํา 13 45 37 71 12 7.809 9.488 .512 
อ่ืน ๆ  0 1 2 1 5 23.53 9.488 =.518 
ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05,  1 2 3 4  และ  5  คือระดับการศกึษาทั้งหาระดับใน
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่  6ข  คาเฉลี่ย  คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน  และคาสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความแตกตาง
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานเพศ   

เพศชาย เพศหญิง 
สวนประสมทางการตลาด 

 X S.D X S.D 

t 

คํา 
นวณ 

t 

ตา 
ราง 

P- 
Value 

ดานผลิตภัณฑ  (สาโท)        

ความชอบดานรสชาติ 3.780 .879 3.709 .968 .587 1.96 .558 
ความชอบดานสี 3.335 .915 3.465 1.002 -1.030 -1.96 .304 

ความชอบดานกล่ิน 3.481 .968 3.546 1.001 -.497 -1.96 .620 

เพื่อบํารุงรางกาย 3.067 1.141 3.220 1.022 -1.049 -1.96 .295 

เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  2.768 1.955 2.534 1.113 1.023 1.96 .307 
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ตารางที่  6ข คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และคาสถิติที่ใชในการเปรียบเทยีบความแตกตาง
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานเพศ  (ตอ) 

เพศชาย เพศหญิง 
สวนประสมทางการตลาด 

 X S.D X S.D 

t 

คํา 
นวณ 

t 

ตา 
ราง 

P- 
Value 

บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 3.195 1.055 3.418 1.172 -1.530 -1.96 .127 

บรรจุภัณฑไดมาตรฐาน 3.323 1.090 3.476 1.155 -1.036 -1.96 .301 

ตรา / ยี่หอ  เชือ่ถือได 3.347 1.094 3.558 1.184 -1.045 -1.96 .161 

มีมาตรฐาน   3.512 1.143 3.651 1.195 -.899 -1.96 .370 

ดานราคา  (สาโท)        

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.837 2.464 3.837 .943 .126 1.96 .900 

ราคามีหลายระดับใหเลือก 3.518 .949 3.627 1.052 -.835 -1.96 .404 

ราคาใกลเคียงรายอ่ืน 3.451 .895 3.383 .996 .545 1.96 .587 

ราคาขึ้น-ลงตามเศรษฐกิจ 3.207 .975 3.267 1.067 -.448 -1.96 .654 

ผูประกอบการกําหนดราคา 3.335 .928 3.325 1.011 .077 1.96 .939 

ราคาครอบคลุมตนทุน 3.292 .913 3.279 1.013 .108 1.96 .914 

ดานชองทางจัดจําหนาย(สาโท)       

สะดวก  หาซือ้งาย   3.597 .963 3.732 1.110 -.997 -1.96 .320 

ลักษณะภายนอกราน 3.335 1.028 4.081 5.772 -1.610 -1.96 .109 

ขายผานตัวแทนจําหนาย 3.219 .953 3.244 1.094 -.177 -1.96 .860 

ผูผลิตเปนผูขายตรง 3.176 .919 3.232 1.013 -.439 -1.96 .661 

ผูผลิตเปนผูขายสง 3.231 .937 3.290 .980 -.465 -1.96 .642 

ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 3.201 .880 3.267 1.056 -.498 -1.96 .619 

การสงเสริมการขาย  (สาโท)        

มีการลดแลกแจกแถม 3.073 1.110 3.232 1.194 -1.050 -1.96 .295 

โฆษณานาสนใจ 3.079 1.062 3.325 1.152 -1.691 -1.96 .092 

พนักงานขายแนะนํา 3.128 1.063 3.186 1.142 -.399 -1.96 .690 

เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑ 3.054 1.022 3.209 1.096 -1.106 -1.96 .270 

จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 2.951 1.123 3.290 1.176 -2.233 -1.96 .026* 
รัฐบาลสนับสนุนสงเสริม 3.140 1.061 3.186 1.090 -.321 -1.96 .748 

มีสินคาใหทดลองชิม 3.250 1.104 3.348 1.060 -.681 -1.96 .496 
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ตารางที่  6ข คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และคาสถิติที่ใชในการเปรียบเทยีบความแตกตาง
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานเพศ   (ตอ) 

เพศชาย เพศหญิง 
สวนประสมทางการตลาด 

 X S.D X S.D 

t 

คํา 
นวณ 

t 

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

ดานผลิตภัณฑ  (ไวน)        

ความชอบดานรสชาติ 4.024 .790 4.220 .802 -1.857 -1.96 .064 

ความชอบดานสี 4.036 4.318 3.941 .816 .201 1.96 .841 

ความชอบดานกล่ิน 3.853 .852 3.953 .838 -.884 -1.96 .337 

เพื่อบํารุงรางกาย 3.469 1.029 3.732 1.078 -1.888 -1.96 .060 

เพื่อเพิ่มสมรรถนะทางเพศ  2.951 1.166 3.395 6.829 -.812 -1.96 .418 

บรรจุภัณฑที่มคีวามสวยงาม 3.542 .986 3.988 .874 -3.660 -1.96 .000* 
บรรจุภัณฑไดมาตรฐาน 3.664 .961 3.941 .872 -2.235 -1.96 .026* 
ตรา / ยี่หอ  เชือ่ถือได 3.713 1.019 4.05 .845 -2.848 -1.96 .005* 
มีมาตรฐาน   4.036 2.408 3.941 .899 .352 1.96 .725 

ดานราคา  (ไวน)        

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.804 .828 4.337 3.142 -2.042 -1.96 .042* 
ราคามีหลายระดับใหเลือก 3.695 .909 3.988 .804 -2.616 -1.96 .010* 
ราคาใกลเคียงรายอ่ืน 3.676 2.456 3.604 .936 .262 1.96 .793 

ราคาขึ้น-ลงตามเศรษฐกิจ 3.323 .906 3.848 3.348 -1.886 -1.96 .060 

ผูประกอบการกําหนดราคา 3.585 .926 3.686 .985 -.799 -1.96 .425 

ราคาครอบคลุมตนทุน 3.487 .923 3.569 1.012 -.645 -1.96 .520 

ดานชองทางจัดจําหนาย  (ไวน)       

สะดวก  หาซือ้งาย   3.768 .847 4.034 .832 -2.376 -1.96 .018* 
ลักษณะภายนอกราน 3.573 .959 4.069 2.248 -2.440 -1.96 .015* 
ขายผานตัวแทนจําหนาย 3.384 .929 3.604 1.009 -1.730 -1.96 .085 

ผูผลิตเปนผูขายตรง 3.695 5.612 3.372 1.029 .529 1.96 .598 

ผูผลิตเปนผูขายสง 3.585 4.239 3.476 .966 .234 1.96 .815 

ผูผลิตเปนผูขายตรง-ขายสง 3.329 1.015 3.616 2.317 -1.358 -1.96 .176 
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ตารางที่  6ข คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และคาสถิติที่ใชในการเปรียบเทยีบความแตกตาง
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนกตามสถานภาพดานเพศ  (ตอ) 

เพศชาย เพศหญิง 
สวนประสมทางการตลาด 

 X S.D X S.D 

t 

คํา 
นวณ 

t 

ตา 
ราง 

P-
Value 

 

การสงเสริมการขาย  (ไวน)        

มีการลดแลกแจกแถม 3.329 1.063 3.546 1.242 -1.378 -1.96 .170 

โฆษณานาสนใจ 3.493 1.082 4.720 6.044 -2.528 -1.96 .012* 
พนักงานขายแนะนํา 3.347 1.065 3.674 1.078 -2.294 -1.96 .023* 
เอกสารแนะนาํผลิตภัณฑ 3.292 1.062 3.441 1.133 -1.031 -1.96 .034* 
จัดกิจกรรมมีพรีเซ็นเตอร 3.225 1.064 3.395 1.248 -1.073 -1.96 .285 

รัฐบาลสนับสนุนสงเสริม 3.243 1.086 3.325 1.221 -.541 -1.96 .589 

มีสินคาใหทดลองชิม 3.372 1.057 3.476 1.262 -.658 -1.96 .511 

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหตุ * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 
ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนก
ตามสถานภาพดานอาย ุ
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

ดานรสชาติ (สาโท) ระหวางกลุม .761 3 .254 .304 2.60 .822 
  ภายในกลุม 205.355 246 .835    
  รวม 206.116 249     
ดานสี (สาโท) ระหวางกลุม 1.314 3 .438 .486 2.60 .692 
  ภายในกลุม 221.586 246 .901    
  รวม 222.900 249     
ดานกลิ่น (สาโท) ระหวางกลุม 3.406 3 1.135 1.188 2.60 .315 
 ภายในกลุม 235.090 246 .956    
  รวม 238.496 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (สาโท) ระหวางกลุม 6.152 3 2.051 1.703 2.60 .167 
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอายุ  (ตอ) 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

  ภายในกลุม 296.248 246 1.204    
  รวม 302.400 249     
เพิ่มสมรรถนะ(สาโท) ระหวางกลุม 9.930 3 3.310 1.128 2.60 .338 
  ภายในกลุม 721.734 246 2.934    
  รวม 731.664 249     
บรรจุสวยงาม (สาโท) ระหวางกลุม .620 3 .207 .169 2.60 .917 
  ภายในกลุม 300.884 246 1.223    
  รวม 301.504 249     
บรรจุภัณฑด(ีสาโท) ระหวางกลุม 4.712 3 1.571 1.271 2.60 .285 
  ภายในกลุม 303.944 246 1.236    
  รวม 308.656 249     
ตรา/ยี่หอ (สาโท) ระหวางกลุม 1.729 3 .576 .450 2.60 .718 
  ภายในกลุม 315.171 246 1.281    
  รวม 316.900 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 4.380 3 1.460 1.084 2.60 .356 
  ภายในกลุม 331.220 246 1.346    
  รวม 335.600 249     
ราคาเหมาะสม (สาโท) ระหวางกลุม 15.777 3 5.259 1.232 2.60 .299 
  ภายในกลุม 1050.323 246 4.270    
  รวม 1066.100 249     
ราคามีหลายระดับ (สาโท) ระหวางกลุม 2.159 3 .720 .739 2.60 .530 
  ภายในกลุม 239.557 246 .974    
 รวม 241.716 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (สาโท) ระหวางกลุม 3.529 3 1.176 1.367 2.60 .253 
  ภายในกลุม 211.675 246 .860    
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอายุ  (ตอ) 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

  รวม 215.204 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง (สาโท) ระหวางกลุม 4.257 3 1.419 1.409 2.60 .241 
  ภายในกลุม 247.747 246 1.007    
  รวม 252.004 249     
ราคากําหนดผปก. (สาโท) ระหวางกลุม 4.084 3 1.361 1.499 2.60 .215 
  ภายในกลุม 223.360 246 .908    
  รวม 227.444 249     
ราคาคลุมตนทุน(สาโท) ระหวางกลุม 5.136 3 1.712 1.931 2.60 .125 
  ภายในกลุม 218.128 246 .887    
  รวม 223.264 249     
สะดวก หาซื้องาย (สาโท) ระหวางกลุม 7.013 3 2.338 2.298 2.60 .078 
  ภายในกลุม 250.303 246 1.017    
  รวม 257.316 249     
ลักษณะของราน (สาโท) ระหวางกลุม 45.825 3 15.275 1.257 2.60 .290 
  ภายในกลุม 2990.559 246 12.157    
  รวม 3036.384 249     
ขายผานตัวแทน (สาโท) ระหวางกลุม 3.144 3 1.048 1.044 2.60 .374 
  ภายในกลุม 246.860 246 1.003    
  รวม 250.004 249     
ผูผลิตขายตรง (สาโท) ระหวางกลุม 3.073 3 1.024 1.133 2.60 .336 
  ภายในกลุม 222.323 246 .904    
  รวม 225.396 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (สาโท) ระหวางกลุม 2.664 3 .888 .982 2.60 .402 
  ภายในกลุม 222.460 246 .904    
  รวม 225.124 249     
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอายุ  (ตอ) 
สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

ผูผลิตขายตรง-สง (สาโท) ระหวางกลุม 3.451 3 1.150 1.298 2.60 .276 
  ภายในกลุม 218.005 246 .886    
  รวม 221.456 249     
ลดแลกแจกแถม (สาโท) ระหวางกลุม 2.017 3 .672 .514 2.60 .673 
  ภายในกลุม 321.887 246 1.308    
  รวม 323.904 249     
โฆษณานาสนใจ (สาโท) ระหวางกลุม 3.881 3 1.294 1.074 2.60 .361 
  ภายในกลุม 296.395 246 1.205    
  รวม 300.276 249     
พนังงานขาย (สาโท) ระหวางกลุม 4.302 3 1.434 1.211 2.60 .306 
  ภายในกลุม 291.222 246 1.184    
  รวม 295.524 249     
มีเอกสารแนะนํา (สาโท) ระหวางกลุม 1.508 3 .503 .454 2.60 .715 
  ภายในกลุม 272.576 246 1.108    
  รวม 274.084 249     
มีพรีเซนเตอร (สาโท) ระหวางกลุม 4.636 3 1.545 1.169 2.60 .322 
  ภายในกลุม 325.208 246 1.322    
  รวม 329.844 249     
รัฐบาลสนับสนุน (สาโท) ระหวางกลุม 3.122 3 1.041 .908 2.60 .438 
  ภายในกลุม 281.794 246 1.146    
  รวม 284.916 249     
มีใหทดลองชมิ (สาโท) ระหวางกลุม 2.886 3 .962 .811 2.60 .489 
 ภายในกลุม 291.950 246 1.187    
  รวม 294.836 249     
ดานรสชาติ (ไวน) ระหวางกลุม 4.400 3 1.467 2.336 2.60 .074 
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอายุ  (ตอ) 
 สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

  ภายในกลุม 154.484 246 .628    
  รวม 158.884 249     
ดานสี (ไวน) ระหวางกลุม 28.746 3 9.582 .768 2.60 .513 
  ภายในกลุม 3068.250 246 12.473    
  รวม 3096.996 249     
ดานกลิ่น (ไวน) ระหวางกลุม 3.515 3 1.172 1.644 2.60 .180 
  ภายในกลุม 175.349 246 .713    
  รวม 178.864 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (ไวน) ระหวางกลุม 1.477 3 .492 .442 2.60 .723 
  ภายในกลุม 274.123 246 1.114    
  รวม 275.600 249     
สมรรถนะทางเพศ (ไวน) ระหวางกลุม 22.047 3 7.349 .433 2.60 .730 
  ภายในกลุม 4175.249 246 16.973    
  รวม 4197.296 249     
บรรจุภัณฑสวยงาม (ไวน) ระหวางกลุม .524 3 .175 .183 2.60 .908 
  ภายในกลุม 234.372 246 .953    
  รวม 234.896 249     
บรรจุไดมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม .436 3 .145 .163 2.60 .921 
  ภายในกลุม 219.164 246 .891    
  รวม 219.600 249     
ตรา/ยี่หอ (ไวน) ระหวางกลุม 2.590 3 .863 .906 2.60 .439 
  ภายในกลุม 234.354 246 .953    
 รวม 236.944 249     
มีมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 9.715 3 3.238 .792 2.60 .499 
  ภายในกลุม 1005.281 246 4.087    
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอายุ  (ตอ) 
 สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

  รวม 1014.996 249     
ราคาเหมาะสม (ไวน) ระหวางกลุม 1.496 3 .499 .127 2.60 .944 
  ภายในกลุม 965.468 246 3.925    
  รวม 966.964 249     
ราคามีหลายระดับ (ไวน) ระหวางกลุม 1.887 3 .629 .803 2.60 .493 
  ภายในกลุม 192.709 246 .783    
  รวม 194.596 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (ไวน) ระหวางกลุม 11.101 3 3.700 .869 2.60 .458 
  ภายในกลุม 1047.623 246 4.259    
  รวม 1058.724 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง ได (ไวน) ระหวางกลุม 5.390 3 1.797 .403 2.60 .751 
  ภายในกลุม 1097.106 246 4.460    
  รวม 1102.496 249     
ราคากําหนดผปก. (ไวน) ระหวางกลุม 1.326 3 .442 .491 2.60 .689 
  ภายในกลุม 221.574 246 .901    
  รวม 222.900 249     
ราคาครอบคลุม (ไวน) ระหวางกลุม 1.728 3 .576 .631 2.60 .596 
  ภายในกลุม 224.708 246 .913    
  รวม 226.436 249     
สะดวก หาซื้องาย (ไวน) ระหวางกลุม .191 3 .064 .087 2.60 .967 
  ภายในกลุม 179.909 246 .731    
  รวม 180.100 249     
ลักษณะของราน (ไวน) ระหวางกลุม 11.011 3 3.670 1.550 2.60 .202 
 ภายในกลุม 582.605 246 2.368    
  รวม 593.616 249     
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอาย ุ(ตอ) 
 สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

ขายผานตัวแทน (ไวน) ระหวางกลุม .822 3 .274 .294 2.60 .830 
  ภายในกลุม 229.278 246 .932    
  รวม 230.100 249     
ผูผลิตเปนผูขายตรง (ไวน) ระหวางกลุม 94.352 3 31.451 1.506 2.60 .213 
  ภายในกลุม 5136.384 246 20.880    
  รวม 5230.736 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (ไวน) ระหวางกลุม 19.614 3 6.538 .538 2.60 .657 
  ภายในกลุม 2990.310 246 12.156    
  รวม 3009.924 249     
ผูผลิตขายตรง-สง (ไวน) ระหวางกลุม 7.682 3 2.561 1.014 2.60 .387 
  ภายในกลุม 621.522 246 2.527    
  รวม 629.204 249     
ลดแลกแจกแถม (ไวน) ระหวางกลุม .064 3 .021 .017 2.60 .997 
  ภายในกลุม 318.132 246 1.293    
  รวม 318.196 249     
โฆษณานาสนใจ (ไวน) ระหวางกลุม 34.987 3 11.662 .857 2.60 .464 
  ภายในกลุม 3346.249 246 13.603    
  รวม 3381.236 249     
พนังงานขายแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 1.539 3 .513 .437 2.60 .727 
  ภายในกลุม 288.561 246 1.173    
  รวม 290.100 249     
มีเอกสารแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 1.418 3 .473 .397 2.60 .755 
 ภายในกลุม 292.998 246 1.191    
  รวม 294.416 249     
มีพรีเซนเตอร (ไวน) ระหวางกลุม 4.595 3 1.532 1.199 2.60 .311 
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ตารางที่  7ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม
สถานภาพดานอาย ุ(ตอ) 
 สวนประสมการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig.

  ภายในกลุม 314.241 246 1.277    
  รวม 318.836 249     
รัฐบาลสนับสนุน (ไวน) ระหวางกลุม .997 3 .332 .257 2.60 .857 
  ภายในกลุม 318.507 246 1.295    
  รวม 319.504 249     
มีใหทดลองชมิ (ไวน) ระหวางกลุม .002 3 .001 .001 2.60 1.000 
  ภายในกลุม 318.382 246 1.294    
  รวม 318.384 249     

ท่ีมา :จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ   
หมายเหต ุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 
ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ดานรสชาติ (สาโท) ระหวางกลุม 3.877 3 1.292 1.572 2.60 .197 
  ภายในกลุม 202.239 246 .822    
  รวม 206.116 249     
ดานสี (สาโท) ระหวางกลุม 4.466 3 1.489 1.677 2.60 .173 
  ภายในกลุม 218.434 246 .888    
  รวม 222.900 249     
ดานกลิ่น (สาโท) ระหวางกลุม 1.660 3 .553 .575 2.60 .632 
 ภายในกลุม 236.836 246 .963    
  รวม 238.496 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (สาโท) ระหวางกลุม 13.611 3 4.537 3.865 2.60 .010* 

        



 

    168 

ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 288.789 246 1.174    
  รวม 302.400 249     
เพิ่มสมรรถนะ (สาโท) ระหวางกลุม 17.333 3 5.778 1.990 2.60 .116 
  ภายในกลุม 714.331 246 2.904    
  รวม 731.664 249     
บรรจุสวยงาม (สาโท) ระหวางกลุม 2.769 3 .923 .760 2.60 .517 
  ภายในกลุม 298.735 246 1.214    
  รวม 301.504 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 3.675 3 1.225 .988 2.60 .399 
  ภายในกลุม 304.981 246 1.240    
  รวม 308.656 249     
ตรา/ยี่หอ (สาโท) ระหวางกลุม 1.652 3 .551 .430 2.60 .732 
  ภายในกลุม 315.248 246 1.281    
  รวม 316.900 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 6.716 3 2.239 1.675 2.60 .173 
  ภายในกลุม 328.884 246 1.337    
  รวม 335.600 249     
ราคาเหมาะสม (สาโท) ระหวางกลุม 25.976 3 8.659 2.048 2.60 .108 
  ภายในกลุม 1040.124 246 4.228    
  รวม 1066.100 249     
ราคามีหลายระดับ (สาโท) ระหวางกลุม 6.988 3 2.329 2.441 2.60 .065 
  ภายในกลุม 234.728 246 .954    
 รวม 241.716 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (สาโท) ระหวางกลุม 8.755 3 2.918 3.477 2.60 .017* 
  ภายในกลุม 206.449 246 .839    
        



 

    169 

ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 215.204 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง (สาโท) ระหวางกลุม 12.824 3 4.275 4.397 2.60 .005* 
  ภายในกลุม 239.180 246 .972    
  รวม 252.004 249     
ราคากําหนดผปก. (สาโท) ระหวางกลุม 3.285 3 1.095 1.202 2.60 .310 
  ภายในกลุม 224.159 246 .911    
  รวม 227.444 249     
ราคาครอบคลุม(สาโท) ระหวางกลุม 10.555 3 3.518 4.069 2.60 .008* 
  ภายในกลุม 212.709 246 .865    
  รวม 223.264 249     
สะดวก หาซื้องาย (สาโท) ระหวางกลุม 7.997 3 2.666 2.630 2.60 .051 
  ภายในกลุม 249.319 246 1.013    
  รวม 257.316 249     
ลักษณะของราน (สาโท) ระหวางกลุม 26.095 3 8.698 .711 2.60 .546 
  ภายในกลุม 3010.289 246 12.237    
  รวม 3036.384 249     
ขายผานตัวแทน(สาโท) ระหวางกลุม 8.288 3 2.763 2.812 2.60 .040* 
  ภายในกลุม 241.716 246 .983    
  รวม 250.004 249     
ผูผลิตขายตรง (สาโท) ระหวางกลุม 5.456 3 1.819 2.034 2.60 .110 
  ภายในกลุม 219.940 246 .894    
  รวม 225.396 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (สาโท) ระหวางกลุม 3.695 3 1.232 1.368 2.60 .253 
  ภายในกลุม 221.429 246 .900    
  รวม 225.124 249     
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ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ผูผลิตขายตรง-สง (สาโท) ระหวางกลุม 4.681 3 1.560 1.771 2.60 .153 
  ภายในกลุม 216.775 246 .881    
  รวม 221.456 249     
ลดแลกแจกแถม (สาโท) ระหวางกลุม 14.157 3 4.719 3.748 2.60 .012* 
  ภายในกลุม 309.747 246 1.259    
  รวม 323.904 249     
โฆษณานาสนใจ (สาโท) ระหวางกลุม 14.668 3 4.889 4.211 2.60 .006* 
  ภายในกลุม 285.608 246 1.161    
  รวม 300.276 249     
พนังงานขาย (สาโท) ระหวางกลุม 19.278 3 6.426 5.722 2.60 .001* 
  ภายในกลุม 276.246 246 1.123    
  รวม 295.524 249     
มีเอกสารแนะนํา (สาโท) ระหวางกลุม 13.547 3 4.516 4.264 2.60 .006* 
  ภายในกลุม 260.537 246 1.059    
  รวม 274.084 249     
มีพรีเซนเตอร (สาโท) ระหวางกลุม 22.569 3 7.523 6.023 2.60 .001* 
  ภายในกลุม 307.275 246 1.249    
  รวม 329.844 249     
รัฐบาลสนับสนุน (สาโท) ระหวางกลุม 19.993 3 6.664 6.188 2.60 .000* 
  ภายในกลุม 264.923 246 1.077    
  รวม 284.916 249     
มีใหทดลองชมิ (สาโท) ระหวางกลุม 10.210 3 3.403 2.941 2.60 .034* 
 ภายในกลุม 284.626 246 1.157    
  รวม 294.836 249     
ดานรสชาติ (ไวน) ระหวางกลุม 5.730 3 1.910 3.068 2.60 .029* 
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ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 153.154 246 .623    
  รวม 158.884 249     
ดานสี (ไวน) ระหวางกลุม 31.606 3 10.535 .845 2.60 .470 
  ภายในกลุม 3065.390 246 12.461    
  รวม 3096.996 249     
ดานกลิ่น (ไวน) ระหวางกลุม 2.978 3 .993 1.388 2.60 .247 
  ภายในกลุม 175.886 246 .715    
  รวม 178.864 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (ไวน) ระหวางกลุม 2.454 3 .818 .737 2.60 .531 
  ภายในกลุม 273.146 246 1.110    
  รวม 275.600 249     
สมรรถนะทางเพศ (ไวน) ระหวางกลุม 41.233 3 13.744 .814 2.60 .487 
  ภายในกลุม 4156.063 246 16.895    
  รวม 4197.296 249     
บรรจุภัณฑสวยงาม (ไวน) ระหวางกลุม 1.092 3 .364 .383 2.60 .765 
  ภายในกลุม 233.804 246 .950    
  รวม 234.896 249     
บรรจุไดมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 1.234 3 .411 .463 2.60 .708 
  ภายในกลุม 218.366 246 .888    
  รวม 219.600 249     
ตรา/ยี่หอ (ไวน) ระหวางกลุม .601 3 .200 .208 2.60 .890 
  ภายในกลุม 236.343 246 .961    
 รวม 236.944 249     
มีมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 4.685 3 1.562 .380 2.60 .767 
  ภายในกลุม 1010.311 246 4.107    
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ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 1014.996 249     
ราคาเหมาะสม (ไวน) ระหวางกลุม 7.656 3 2.552 .654 2.60 .581 
  ภายในกลุม 959.308 246 3.900    
  รวม 966.964 249     
ราคามีหลายระดับ (ไวน) ระหวางกลุม 1.400 3 .467 .594 2.60 .619 
  ภายในกลุม 193.196 246 .785    
  รวม 194.596 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (ไวน) ระหวางกลุม 2.817 3 .939 .219 2.60 .883 
  ภายในกลุม 1055.907 246 4.292    
  รวม 1058.724 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง ได (ไวน) ระหวางกลุม 4.195 3 1.398 .313 2.60 .816 
  ภายในกลุม 1098.301 246 4.465    
  รวม 1102.496 249     
ราคากําหนดผปก. (ไวน) ระหวางกลุม 1.570 3 .523 .582 2.60 .628 
  ภายในกลุม 221.330 246 .900    
  รวม 222.900 249     
ราคาครอบคลุม (ไวน) ระหวางกลุม 1.787 3 .596 .652 2.60 .582 
  ภายในกลุม 224.649 246 .913    
  รวม 226.436 249     
สะดวก หาซื้องาย (ไวน) ระหวางกลุม 1.225 3 .408 .562 2.60 .641 
  ภายในกลุม 178.875 246 .727    
  รวม 180.100 249     
ลักษณะของราน (ไวน) ระหวางกลุม 8.422 3 2.807 1.180 2.60 .318 
  ภายในกลุม 585.194 246 2.379    
  รวม 593.616 249     
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ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ขายผานตัวแทน (ไวน) ระหวางกลุม 2.032 3 .677 .730 2.60 .535 
  ภายในกลุม 228.068 246 .927    
  รวม 230.100 249     
ผูผลิตเปนผูขายตรง (ไวน) ระหวางกลุม 73.890 3 24.630 1.175 2.60 .320 
  ภายในกลุม 5156.846 246 20.963    
  รวม 5230.736 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (ไวน) ระหวางกลุม 28.087 3 9.362 .772 2.60 .510 
  ภายในกลุม 2981.837 246 12.121    
  รวม 3009.924 249     
ขายตรง-สง(ไวน) ระหวางกลุม 19.860 3 6.620 2.673 2.60 .048* 
  ภายในกลุม 609.344 246 2.477    
  รวม 629.204 249     
ลดแลกแจกแถม (ไวน) ระหวางกลุม 8.738 3 2.913 2.315 2.60 .076 
  ภายในกลุม 309.458 246 1.258    
  รวม 318.196 249     
โฆษณานาสนใจ (ไวน) ระหวางกลุม 55.628 3 18.543 1.372 2.60 .252 
  ภายในกลุม 3325.608 246 13.519    
  รวม 3381.236 249     
พนังงานขายแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 4.526 3 1.509 1.299 2.60 .275 
  ภายในกลุม 285.574 246 1.161    
  รวม 290.100 249     
มีเอกสารแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 3.197 3 1.066 .900 2.60 .442 
 ภายในกลุม 291.219 246 1.184    
  รวม 294.416 249     
มีพรีเซนเตอร (ไวน) ระหวางกลุม 10.465 3 3.488 2.783 2.60 .042* 
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ตารางที่  8ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานอาชีพ  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square 

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 308.371 246 1.254    
  รวม 318.836 249     
รัฐบาลสนับสนุน (ไวน) ระหวางกลุม 11.421 3 3.807 3.040 2.60 .030* 
  ภายในกลุม 308.083 246 1.252    
  รวม 319.504 249     
มีใหทดลองชมิ (ไวน) ระหวางกลุม 11.890 3 3.963 3.181 2.60 .025* 
  ภายในกลุม 306.494 246 1.246    
  รวม 318.384 249     

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 
ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ดานรสชาติ (สาโท) ระหวางกลุม 3.214 4 .803 .970 2.37 .424 
  ภายในกลุม 202.902 245 .828    
  รวม 206.116 249     
ดานสี (สาโท) ระหวางกลุม 9.195 4 2.299 2.636 2.37 .035* 
  ภายในกลุม 213.705 245 .872    
  รวม 222.900 249     
ดานกลิ่น (สาโท) ระหวางกลุม 7.169 4 1.792 1.898 2.37 .111 
  ภายในกลุม 231.327 245 .944    
 รวม 238.496 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (สาโท) ระหวางกลุม 12.644 4 3.161 2.673 2.37 .033* 
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ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 289.756 245 1.183    
  รวม 302.400 249     
สมรรถนะทางเพศ(สาโท) ระหวางกลุม 11.672 4 2.918 .993 2.37 .412 
  ภายในกลุม 719.992 245 2.939    
  รวม 731.664 249     
บรรจุสวยงาม (สาโท) ระหวางกลุม 10.074 4 2.519 2.117 2.37 .079 
  ภายในกลุม 291.430 245 1.190    
  รวม 301.504 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 8.105 4 2.026 1.652 2.37 .162 
  ภายในกลุม 300.551 245 1.227    
  รวม 308.656 249     
ตรา/ยี่หอ (สาโท) ระหวางกลุม 11.471 4 2.868 2.300 2.37 .059 
  ภายในกลุม 305.429 245 1.247    
  รวม 316.900 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 16.821 4 4.205 3.232 2.37 .013* 
  ภายในกลุม 318.779 245 1.301    
  รวม 335.600 249     
ราคาเหมาะสม (สาโท) ระหวางกลุม 6.539 4 1.635 .378 2.37 .824 
  ภายในกลุม 1059.561 245 4.325    
  รวม 1066.100 249     
ราคามีหลายระดับ (สาโท) ระหวางกลุม 7.760 4 1.940 2.032 2.37 .091 
  ภายในกลุม 233.956 245 .955    
 รวม 241.716 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (สาโท) ระหวางกลุม 11.497 4 2.874 3.457 2.37 .009* 
  ภายในกลุม 203.707 245 .831    
         



 

    176 

ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 215.204 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง (สาโท) ระหวางกลุม 13.701 4 3.425 3.521 2.37 .008* 
  ภายในกลุม 238.303 245 .973    
  รวม 252.004 249     
ราคากําหนดผปก.(สาโท) ระหวางกลุม 3.531 4 .883 .966 2.37 .427 
  ภายในกลุม 223.913 245 .914    
  รวม 227.444 249     
ราคาคลุมตนทุน (สาโท) ระหวางกลุม 7.157 4 1.789 2.028 2.37 .091 
  ภายในกลุม 216.107 245 .882    
  รวม 223.264 249     
สะดวก หาซื้องาย (สาโท) ระหวางกลุม 8.112 4 2.028 1.994 2.37 .096 
  ภายในกลุม 249.204 245 1.017    
  รวม 257.316 249     
ลักษณะของราน (สาโท) ระหวางกลุม 34.209 4 8.552 .698 2.37 .594 
  ภายในกลุม 3002.175 245 12.254    
 รวม 3036.384 249     
ขายผานตัวแทน(สาโท) ระหวางกลุม 14.980 4 3.745 3.904 2.37 .004* 
  ภายในกลุม 235.024 245 .959    
  รวม 250.004 249     
ผูผลิตขายตรง (สาโท) ระหวางกลุม 12.072 4 3.018 3.466 2.37 .009* 
  ภายในกลุม 213.324 245 .871    
  รวม 225.396 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (สาโท) ระหวางกลุม 7.963 4 1.991 2.246 2.37 .065 
  ภายในกลุม 217.161 245 .886    
  รวม 225.124 249     
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ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ผูผลิตขายตรง-สง (สาโท) ระหวางกลุม 9.092 4 2.273 2.622 2.37 .035* 
  ภายในกลุม 212.364 245 .867    
  รวม 221.456 249     
ลดแลกแจกแถม(สาโท) ระหวางกลุม 13.102 4 3.275 2.582 2.37 .038* 
  ภายในกลุม 310.802 245 1.269    
  รวม 323.904 249     
โฆษณานาสนใจ (สาโท) ระหวางกลุม 11.831 4 2.958 2.512 2.37 .042* 
  ภายในกลุม 288.445 245 1.177    
  รวม 300.276 249     
พนังงานขาย (สาโท) ระหวางกลุม 13.928 4 3.482 3.029 2.37 .018* 
  ภายในกลุม 281.596 245 1.149    
  รวม 295.524 249     
มีเอกสารแนะนํา (สาโท) ระหวางกลุม 13.128 4 3.282 3.081 2.37 .017* 
  ภายในกลุม 260.956 245 1.065    
  รวม 274.084 249     
มีพรีเซนเตอร (สาโท) ระหวางกลุม 16.123 4 4.031 3.148 2.37 .015* 
  ภายในกลุม 313.721 245 1.280    
  รวม 329.844 249     
รัฐบาลสนับสนุน (สาโท) ระหวางกลุม 14.672 4 3.668 3.325 2.37 .011* 
  ภายในกลุม 270.244 245 1.103    
  รวม 284.916 249     
มีใหทดลองชมิ (สาโท) ระหวางกลุม 11.784 4 2.946 2.550 2.37 .040* 
 ภายในกลุม 283.052 245 1.155    
  รวม 294.836 249     
ดานรสชาติ (ไวน) ระหวางกลุม 8.409 4 2.102 3.423 2.37 .010* 

 



 

    178 

ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 150.475 245 .614    
  รวม 158.884 249     
ดานสี (ไวน) ระหวางกลุม 117.745 4 29.436 2.421 2.37 .049* 
  ภายในกลุม 2979.251 245 12.160    
  รวม 3096.996 249     
ดานกลิ่น (ไวน) ระหวางกลุม 8.014 4 2.004 2.873 2.37 .024* 
  ภายในกลุม 170.850 245 .697    
  รวม 178.864 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (ไวน) ระหวางกลุม 3.446 4 .861 .776 2.37 .542 
  ภายในกลุม 272.154 245 1.111    
  รวม 275.600 249     
สมรรถนะทางเพศ (ไวน) ระหวางกลุม 15.609 4 3.902 .229 2.37 .922 
  ภายในกลุม 4181.687 245 17.068    
  รวม 4197.296 249     
บรรจุภัณฑสวยงาม (ไวน) ระหวางกลุม 9.125 4 2.281 2.476 2.37 .045* 
  ภายในกลุม 225.771 245 .922    
  รวม 234.896 249     
บรรจุไดมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 5.029 4 1.257 1.435 2.37 .223 
  ภายในกลุม 214.571 245 .876    
  รวม 219.600 249     
ตรา/ยี่หอ (ไวน) ระหวางกลุม 7.648 4 1.912 2.043 2.37 .089 
  ภายในกลุม 229.296 245 .936    
 รวม 236.944 249     
มีมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 46.266 4 11.567 2.925 2.37 .022* 
  ภายในกลุม 968.730 245 3.954    
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ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 1014.996 249     
ราคาเหมาะสม (ไวน) ระหวางกลุม 13.877 4 3.469 .892 2.37 .469 
  ภายในกลุม 953.087 245 3.890    
  รวม 966.964 249     
ราคามีหลายระดับ (ไวน) ระหวางกลุม 4.106 4 1.027 1.320 2.37 .263 
  ภายในกลุม 190.490 245 .778    
  รวม 194.596 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (ไวน) ระหวางกลุม 1.659 4 .415 .096 2.37 .984 
  ภายในกลุม 1057.065 245 4.315    
  รวม 1058.724 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง ได (ไวน) ระหวางกลุม 2.468 4 .617 .137 2.37 .968 
  ภายในกลุม 1100.028 245 4.490    
  รวม 1102.496 249     
ราคากําหนดผปก. (ไวน) ระหวางกลุม 4.868 4 1.217 1.368 2.37 .246 
  ภายในกลุม 218.032 245 .890    
  รวม 222.900 249     
ราคาครอบคลุม (ไวน) ระหวางกลุม 4.557 4 1.139 1.258 2.37 .287 
  ภายในกลุม 221.879 245 .906    
  รวม 226.436 249     
สะดวก หาซื้องาย (ไวน) ระหวางกลุม 8.135 4 2.034 2.897 2.37 .023* 
  ภายในกลุม 171.965 245 .702    
  รวม 180.100 249     
ลักษณะของราน (ไวน) ระหวางกลุม 13.614 4 3.404 1.438 2.37 .222 
  ภายในกลุม 580.002 245 2.367    
  รวม 593.616 249     
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ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ขายผานตัวแทน (ไวน) ระหวางกลุม 11.754 4 2.938 3.297 2.37 .012* 
  ภายในกลุม 218.346 245 .891    
  รวม 230.100 249     
ผูผลิตเปนผูขายตรง (ไวน) ระหวางกลุม 224.648 4 56.162 2.749 2.37 .029* 
  ภายในกลุม 5006.088 245 20.433    
  รวม 5230.736 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (ไวน) ระหวางกลุม 136.396 4 34.099 2.907 2.37 .022* 
  ภายในกลุม 2873.528 245 11.729    
  รวม 3009.924 249     
ผูผลิตขายตรง-สง (ไวน) ระหวางกลุม 20.684 4 5.171 2.082 2.37 .084 
  ภายในกลุม 608.520 245 2.484    
  รวม 629.204 249     
ลดแลกแจกแถม (ไวน) ระหวางกลุม 14.883 4 3.721 3.005 2.37 .019* 
  ภายในกลุม 303.313 245 1.238    
  รวม 318.196 249     
โฆษณานาสนใจ (ไวน) ระหวางกลุม .743 4 .186 .013 2.37 1.000 
  ภายในกลุม 3380.493 245 13.798    
  รวม 3381.236 249     
พนังงานขายแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 14.519 4 3.630 3.227 2.37 .013* 
  ภายในกลุม 275.581 245 1.125    
  รวม 290.100 249     
มีเอกสารแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 17.830 4 4.457 3.948 2.37 .004* 
 ภายในกลุม 276.586 245 1.129    
  รวม 294.416 249     
มีพรีเซนเตอร (ไวน) ระหวางกลุม 17.458 4 4.365 3.548 2.37 .008* 
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ตารางที่  9ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานรายไดตอเดือน  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 
Squares

df Mean 
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 301.378 245 1.230    
  รวม 318.836 249     
รัฐบาลสนับสนุน (ไวน) ระหวางกลุม 15.598 4 3.900 3.144 2.37 .015* 
  ภายในกลุม 303.906 245 1.240    
  รวม 319.504 249     
มีใหทดลองชมิ (ไวน) ระหวางกลุม 20.572 4 5.143 4.231 2.37 .002* 
  ภายในกลุม 297.812 245 1.216    
  รวม 318.384 249     

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 
ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ดานรสชาติ (สาโท) ระหวางกลุม 3.028 4 .757 .913 2.37 .457 
  ภายในกลุม 203.088 245 .829    
  รวม 206.116 249     
ดานสี (สาโท) ระหวางกลุม 8.200 4 2.050 2.339 2.37 .056 
  ภายในกลุม 214.700 245 .876    
  รวม 222.900 249     
ดานกลิ่น (สาโท) ระหวางกลุม 1.716 4 .429 .444 2.37 .777 
  ภายในกลุม 236.780 245 .966    
 รวม 238.496 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (สาโท) ระหวางกลุม 15.716 4 3.929 3.358 2.37 .011* 

        



 

    182 

ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 286.684 245 1.170    
  รวม 302.400 249     
สมรรถนะทางเพศ(สาโท) ระหวางกลุม 16.478 4 4.119 1.411 2.37 .231 
  ภายในกลุม 715.186 245 2.919    
  รวม 731.664 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 7.556 4 1.889 1.537 2.37 .192 
  ภายในกลุม 301.100 245 1.229    
  รวม 308.656 249     
ตรา/ยี่หอ (สาโท) ระหวางกลุม 4.335 4 1.084 .850 2.37 .495 
  ภายในกลุม 312.565 245 1.276    
  รวม 316.900 249     
มีมาตรฐาน (สาโท) ระหวางกลุม 4.687 4 1.172 .868 2.37 .484 
  ภายในกลุม 330.913 245 1.351    
  รวม 335.600 249     
ราคาเหมาะสม (สาโท) ระหวางกลุม 5.093 4 1.273 .294 2.37 .882 
  ภายในกลุม 1061.00 245 4.331    
  รวม 1066.10 249     
มีหลายระดับ (สาโท) ระหวางกลุม 7.665 4 1.916 2.006 2.37 .094 
  ภายในกลุม 234.051 245 .955    
  รวม 241.716 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (สาโท) ระหวางกลุม 5.930 4 1.483 1.736 2.37 .143 
  ภายในกลุม 209.274 245 .854    
  รวม 215.204 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง (สาโท) ระหวางกลุม 5.734 4 1.434 1.426 2.37 .226 
  ภายในกลุม 246.270 245 1.005    
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ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 252.004 249     
ราคากําหนดผปก.(สาโท) ระหวางกลุม 3.810 4 .952 1.043 2.37 .385 
  ภายในกลุม 223.634 245 .913    
  รวม 227.444 249     
ราคาครอบคลุม(สาโท) ระหวางกลุม 4.859 4 1.215 1.363 2.37 .248 
  ภายในกลุม 218.405 245 .891    
  รวม 223.264 249     
สะดวก หาซื้องาย (สาโท) ระหวางกลุม 3.855 4 .964 .931 2.37 .446 
  ภายในกลุม 253.461 245 1.035    
  รวม 257.316 249     
ลักษณะของราน (สาโท) ระหวางกลุม 31.840 4 7.960 .649 2.37 .628 
  ภายในกลุม 3004.54 245 12.263    
  รวม 3036.38 249     
ขายผานตัวแทน(สาโท) ระหวางกลุม 2.371 4 .593 .586 2.37 .673 
  ภายในกลุม 247.633 245 1.011    
  รวม 250.004 249     
ผูผลิตขายตรง (สาโท) ระหวางกลุม 1.351 4 .338 .369 2.37 .830 
  ภายในกลุม 224.045 245 .914    
  รวม 225.396 249     
ผูผลิตขายสง (สาโท) ระหวางกลุม 2.361 4 .590 .649 2.37 .628 
 ภายในกลุม 222.763 245 .909    
  รวม 225.124 249     
ผูผลิตขายตรง-สง (สาโท) ระหวางกลุม .907 4 .227 .252 2.37 .908 
  ภายในกลุม 220.549 245 .900    
  รวม 221.456 249     
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ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ลดแลกแจกแถม(สาโท) ระหวางกลุม 7.025 4 1.756 1.358 2.37 .249 
  ภายในกลุม 316.879 245 1.293    
  รวม 323.904 249     
โฆษณานาสนใจ (สาโท) ระหวางกลุม 9.226 4 2.307 1.942 2.37 .104 
  ภายในกลุม 291.050 245 1.188    
  รวม 300.276 249     
พนังงานแนะนํา (สาโท) ระหวางกลุม 9.323 4 2.331 1.995 2.37 .096 
  ภายในกลุม 286.201 245 1.168    
  รวม 295.524 249     
มีเอกสารแนะนํา (สาโท) ระหวางกลุม 7.206 4 1.801 1.654 2.37 .161 
  ภายในกลุม 266.878 245 1.089    
  รวม 274.084 249     
มีพรีเซนเตอร (สาโท) ระหวางกลุม 8.643 4 2.161 1.648 2.37 .163 
  ภายในกลุม 321.201 245 1.311    
  รวม 329.844 249     
รัฐบาลสนับสนุน (สาโท) ระหวางกลุม 16.560 4 4.140 3.780 2.37 .005* 
  ภายในกลุม 268.356 245 1.095    
  รวม 284.916 249     
มีใหทดลองชมิ (สาโท) ระหวางกลุม 7.810 4 1.952 1.667 2.37 .158 
  ภายในกลุม 287.026 245 1.172    
 รวม 294.836 249     
ดานรสชาติ (ไวน) ระหวางกลุม 10.570 4 2.643 4.365 2.37 .002* 
  ภายในกลุม 148.314 245 .605    
  รวม 158.884 249     
ดานสี (ไวน) ระหวางกลุม 22.219 4 5.555 .443 2.37 .778 

        



 

    185 

ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  ภายในกลุม 3074.77 245 12.550    
  รวม 3096.99 249     
ดานกลิ่น (ไวน) ระหวางกลุม 9.947 4 2.487 3.607 2.37 .007* 
  ภายในกลุม 168.917 245 .689    
  รวม 178.864 249     
เพื่อบํารุงรางกาย (ไวน) ระหวางกลุม 5.789 4 1.447 1.314 2.37 .265 
  ภายในกลุม 269.811 245 1.101    
  รวม 275.600 249     
สมรรถนะทางเพศ (ไวน) ระหวางกลุม 29.648 4 7.412 .436 2.37 .783 
  ภายในกลุม 4167.64 245 17.011    
  รวม 4197.29 249     
บรรจุภัณฑสวยงาม(ไวน) ระหวางกลุม 13.438 4 3.359 3.717 2.37 .006* 
  ภายในกลุม 221.458 245 .904    
  รวม 234.896 249     
มีมาตรฐาน(ไวน) ระหวางกลุม 9.289 4 2.322 2.705 2.37 .031* 
  ภายในกลุม 210.311 245 .858    
  รวม 219.600 249     
ตรา/ยี่หอ (ไวน) ระหวางกลุม 9.070 4 2.267 2.438 2.37 .048* 
  ภายในกลุม 227.874 245 .930    
  รวม 236.944 249     
มีมาตรฐาน (ไวน) ระหวางกลุม 18.763 4 4.691 1.154 2.37 .332 
  ภายในกลุม 996.233 245 4.066    
  รวม 1014.99 249     
ราคาเหมาะสม (ไวน) ระหวางกลุม 5.621 4 1.405 .358 2.37 .838 
  ภายในกลุม 961.343 245 3.924    
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ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square

F 
คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

  รวม 966.964 249     
ราคามีหลายระดับ (ไวน) ระหวางกลุม 6.506 4 1.627 2.119 2.37 .079 
  ภายในกลุม 188.090 245 .768    
  รวม 194.596 249     
ราคาใกลเคียงกัน  (ไวน) ระหวางกลุม 37.402 4 9.350 2.243 2.37 .065 
  ภายในกลุม 1021.32 245 4.169    
  รวม 1058.72 249     
ราคาปรับขึ้น-ลง (ไวน) ระหวางกลุม 10.731 4 2.683 .602 2.37 .662 
  ภายในกลุม 1091.76 245 4.456    
  รวม 1102.49 249     
ราคากําหนดผปก. (ไวน) ระหวางกลุม 3.697 4 .924 1.033 2.37 .391 
  ภายในกลุม 219.203 245 .895    
  รวม 222.900 249     
ราคาครอบคลุม (ไวน) ระหวางกลุม 1.686 4 .422 .460 2.37 .765 
  ภายในกลุม 224.750 245 .917    
  รวม 226.436 249     
สะดวก หาซื้องาย (ไวน) ระหวางกลุม 2.769 4 .692 .956 2.37 .432 
  ภายในกลุม 177.331 245 .724    
  รวม 180.100 249     
ลักษณะของราน (ไวน) ระหวางกลุม 8.334 4 2.084 .872 2.37 .481 
 ภายในกลุม 585.282 245 2.389    
  รวม 593.616 249     
ขายผานตัวแทน (ไวน) ระหวางกลุม 6.511 4 1.628 1.784 2.37 .133 
  ภายในกลุม 223.589 245 .913    
  รวม 230.100 249     
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ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of
Squares

df Mean
Square
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คํานวณ 

F 
ตาราง 

Sig. 

ผูผลิตขายตรง (ไวน) ระหวางกลุม 181.746 4 45.437 2.205 2.37 .069 
  ภายในกลุม 5048.99 245 20.608    
  รวม 5230.73 249     
ผูผลิตเปนผูขายสง (ไวน) ระหวางกลุม 20.987 4 5.247 .430 2.37 .787 
  ภายในกลุม 2988.93 245 12.200    
  รวม 3009.92 249     
ผูผูขายตรง-สง(ไวน) ระหวางกลุม 5.441 4 1.360 .534 2.37 .711 
  ภายในกลุม 623.763 245 2.546    
  รวม 629.204 249     
ลดแลกแจกแถม (ไวน) ระหวางกลุม 12.792 4 3.198 2.566 2.37 .039* 
  ภายในกลุม 305.404 245 1.247    
  รวม 318.196 249     
โฆษณานาสนใจ (ไวน) ระหวางกลุม 58.233 4 14.558 1.073 2.37 .370 
  ภายในกลุม 3323.00 245 13.563    
  รวม 3381.23 249     
พนังงานแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 9.993 4 2.498 2.185 2.37 .071 
  ภายในกลุม 280.107 245 1.143    
  รวม 290.100 249     
มีเอกสารแนะนํา (ไวน) ระหวางกลุม 5.267 4 1.317 1.116 2.37 .350 
  ภายในกลุม 289.149 245 1.180    
 รวม 294.416 249     
มีพรีเซนเตอร (ไวน) ระหวางกลุม 1.676 4 .419 .324 2.37 .862 
  ภายในกลุม 317.160 245 1.295    
  รวม 318.836 249     
รัฐบาลสนับสนุน (ไวน) ระหวางกลุม 8.064 4 2.016 1.586 2.37 .179 
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ตารางที่  10ข  คาสถิติเปรียบเทียบความแตกตางความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  จําแนก
ตามสถานภาพดานระดับการศึกษา  (ตอ) 
สวนประสมทางการตลาด แหลงความ

แปรปรวน 
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Squares
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คํานวณ 
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  ภายในกลุม 311.440 245 1.271    
  รวม 319.504 249     
มีใหทดลองชมิ (ไวน) ระหวางกลุม 7.258 4 1.814 1.429 2.37 .225 
  ภายในกลุม 311.126 245 1.270    
  รวม 318.384 249     

ท่ีมา  :  จากการสํารวจ ป พ.ศ. 2549 และจากการคํานวณ 
หมายเหต ุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
 



 

 
ประวัติผูเขียน 

 
 นางสาว  นิตยา  สมพงษ  เกิดวนัที่  10  ตุลาคม  2523  สถานที่เกดิ  อําเภอเมือง  จังหวดั
นครราชสีมา  ที่อยูปจจุบนั  บานเลขที่  23  หมู  6  ตําบลสุรนารี  อําเภอเมือง  จังหวัดนครราชสีมา  
30000  ตําแหนงหนาทีก่ารงานปจจุบัน  ผูชวยนกัวจิัย  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสรุนารี  เลขที่  111  
หมู  6  ตําบลสุรนารี  อําเภอเมือง  จังหวดันครราชสีมา  30000 
 จบการศึกษาปริญญาตรีปการศึกษา  2545  สาขาวิชาเทคโนโลยีชีวภาพ  คณะเทคโนโลยี  
มหาวิทยาลัยขอนแกน  จังหวัดขอนแกน  และเขาศึกษาปริญญาโทในสาขาวิชาเทคโนโลยีการ
จัดการ  สํานักเทคโนโลยีสังคม  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสรุนารี  ในปการศึกษา  2547 

 




