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Abstract  

The objectives of this study were to 1 )  investigate the wine consumption behaviors of 
working people in Bangkok, 2 )  to study marketing mix factors affecting the wine consumption 
behaviors of working people, and 3 )  to compare the wine consumption behaviors of working 
people, classified by personal factors and marketing mix factors affecting wine consumption. The 
sample of this study was 400  working-class consumers. A questionnaire was used as a research 
instrument to collect data. Data were analyzed by using statistics, mean ( ) , standard deviation 
(S.D.) and Chi Square χ2). The results of this study indicated as follows: 

The respondents who consumed wine mostly were males, those aged between 3 1 -4 0 
years old, married people, those graduated with a bachelor’s degree, and those with monthly 
income of over 30,000  Baht. They chose consuming red wine as a drink when staying with their 
family/friends. Wine consumption frequency was once or twice per week. Location where they 
consumed wine was a restaurant. They spent 501 -1 ,000  Baht to consume wine per bottle. The 
period of consuming wine was uncertain. A friend was the most influential person for wine 
consumption. In terms of marketing mix factors affecting wine consumption of working people in 
Bangkok, it was found that a factor with the highest mean score was place, followed by price, 
product, and promotion, respectively.  

Gender, age and marital status of drinkers were related to every behaviors except 
drinking period Educational and monthly income was related to all wine consumption behaviors. 
Product was related to every behavios except influenecs. Price was related to every behaviors 
except reason and influenecs of wrine consumption Place and promotion were related to type, 
consumption frequency, price per bottle, and period of consuming wine.  
Keywords: Wine consumption, Wine consumption behaviors, Marketing factors  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



VI 

กติตกิรรมประกาศ 
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงได ้ ดว้ยความรักจากครอบครัว ก าลงัใจจากเพื่อน

ศิลปินท่ีรักช่วยให้ความคลายเครียสผูศึ้กษาลดน้อยลงและหัวใจหลกัของการท าการศึกษาคน้ควา้

อิสระคร้ังน้ีคือความอนุเคราะห์ความกรุณาอย่างสูงจาก รองศาสตราจารยก์ตญัญู หิรัญสมบูรณ์
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  
 

ในการสังสรรค์เข้าสังคมในปัจจุบนัมกัมีการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อเสริมสร้าง
บรรยากาศใหส้นุกสนานครึกคร้ืนประกอบกบั คนไทยมีนิสัยรัก สบายและความสนุกสนาน จะเห็น
ได้จากการพบปะสังสรรค์กับเพื่อนไม่ว่าเน่ืองในโอกาสใด เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ถือว่าเป็น
องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีเป็นช่วยเสริมสร้างบรรยากาศ ความสนุกสนานไดเ้ป็นอย่างดี ดงันั้นไม่ว่า
เป็นงานใดๆมกัจะพบเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จดัเตรียมไวเ้สมอ ซ่ึงกล่าวไดว้่าค่านิยมของสังคมใน
ปัจจุบนัมีผลต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โดยพบวา่กลุ่มผูช้ายและผูห้ญิงมองวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นเคร่ืองมือในการช่วยเขา้สังคมและสร้างความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นไดดี้ 
 เค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์  หมาย ถึง  เค ร่ือง ด่ืม ท่ี มี เอ ทิลแอลกอฮ อล์  (Ethyl alcohol)  
เป็นส่วนผสมไดม้าจากการหมกัขา้ว ขา้วโพด และผลไมต่้างๆ ดว้ยยีสต์ ปริมาณของ แอลกอฮอล ์
ท่ีมีอยู่ในสุราแต่ละชนิดแตกต่างกนั สังเกตไดจ้ากจ านวนดีกรีของสุราแต่ละชนิดถา้ดีกรีสูงแสดง  
ว่าปริมาณแอลกอฮอล์สูง (ราชบณัฑิตยสถาน, 2525) พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น
เป็นกระบวนการเรียนรู้ทางสังคม ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ มีเหตุผล มีความคาดหวงั  ในผลลัพธ์  
และบริโภคเพื่อตอบสนองต่อความคาดหวงัของสังคม แวดลอ้ม การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึ์งเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั กลไกทางจิตใจ ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ท่ีนิยมด่ืมได้แก่ เบียร์ สุราทุกประเภท และไวน์/สปายไวน์คูลเลอร์ ตามล าดับ โดยยี่ห้อท่ีนิยม 
ของนกัด่ืมเลือก คือ เบียร์ลีโอ เบียร์ชา้ง สปายไวน์คูลเลอร์ เหลา้ขาว  และเบียร์สิงห์ ซ่ึงเหตุผลหลกั 
ในการเลือกด่ืมยี่ห้อเหล่านั้นคือรสชาติ และจากขอ้มูลส ารวจในปี 2557 พบว่าชนิดของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในแต่ละประเภท มีจ านวนผู ้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คิดเป็นร้อยละตาม 
และปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตาม (ภาพ1.1) ตัวเลขท่ีน ามาค านวณคิดจาก  
“การส ารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและการด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2554” 
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ภำพที ่ 1.1 ปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ต่ละประเภท 

หมำยเหตุ 1 : *ปริมาณต่อหวั คิดจากปริมาณของแต่ละชนิดต่อจ านวนผูบ้ริโภคแต่ละชนิด 

หมำยเหตุ 2 : ร้อยละในตารางค านวณจากฐานของจ านวนนกัด่ืมปัจจุบนัเท่านั้น ไม่ใช่ประชากรทั้งหมด 

ทีม่ำ : ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2557) 

 ไวน์ จัดเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แต่หากว่าด่ืมอย่างถูกต้องปริมาณท่ี เหมาะสมก็จะ 
เกิดคุณประโยชน์ต่อสุขภาพไดไ้วน์ช่วยปกป้องโรคภยัไดห้ลายชนิด เน่ืองจากอุดมไปดว้ยสารเรส
เวอราทรอล (Reaveratrol) ซ่ึงเป็นสารตา้นอนุมูลอิสระ ไดจ้ากกระบวนการผลิตไวน์ท่ีแตกต่างจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชนิดอ่ืนๆ และในไวน์แดงจะมีสาระส าคญัตวัน้ีมากท่ีสุดจะเห็นได้ว่าผูรั้ก
สุขภาพมากมายจะหันมาใส่ใจเลือกบริโภคไวน์แดงกนัมากข้ึน ท่ีส าคญัยงัช่วยให้ดูอ่อนวยัจาก
ผลการวจิยัท่ีตีพิมพใ์นวารสารของฟินแลนด ์เม่ือปี 2007 ระบุวา่ การบริโภคไวน์วนัละแกว้จะท าให้
ร่างกายไดรั้บสารเรสเวอราทรอล (Reaveratrol) ช่วยชะลอวยั ห่างไกลความแก่อยา่งเห็นผลชดัเจน 
ชาวยุโรปทราบความลบัขอ้น้ีดี จึงนิยมบริโภคไวน์วนัละแกว้เป็นประจ า นอกจากน้ี ผลการศึกษา
จากมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด มหาวิทยาลัยโคลัมเบีย และมหาวิทยาลัยวียูอัมสเตอร์ดัม ประเทศ
เนเธอร์แลนด์ ยงัพบว่า การบริโภคไวน์จะช่วยลดความเส่ียงของโรคหัวใจโดยสารเรสเวอราทรอล 
(Reaveratrol) สามารถเปล่ียนแปลงระดบัไขมนัคอเลสเทอรอลในเลือด โดยเพิ่มระดบัของ HDL 
หรือคอเลสเทอรอล (Cholesterol) แบบดีให้สูงข้ึน เป็นการป้องกันไม่ให้เลือดเกาะเป็นก้อน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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การบริโภคไวน์เพียงวนัละหน่ึงแก้วจะช่วยลดความเส่ียงท่ีเกิดโรคหัวใจ และช่วยป้องกนัโรค
ความจ าเส่ือมแถมยงัช่วยป้องกนัการเกิดโรคเบาหวาน (www.kaijeaw.com, 2017) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที ่ 1.2 สีของไวน์ 
ทีม่ำ : https://thewinefeed.com/ 

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาท าให้เกิดตลาดเคร่ืองบริโภคไวน์ ซ่ึงมีการน าเอาน ้ าผลไมร้สชาติต่างๆ

มาผสมเพื่อให้เกิดเป็นรสชาติท่ีเป็นท่ีนิยม ซ่ึงเรียกโดยรวมว่า สุราผลไม  ้ซ่ึงตวัอย่างของเคร่ือง

บริโภคไวน์ เช่นไวน์คูลเลอร์ ซ่ึงเป็นสุราผลไมท่ี้มีการผลิตและจ าหน่ายตั้ง แต่ พ.ศ. 2530 ถือเป็น

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีผลิตในประเทศท่ีไดรั้บความนิยมพอสมควร  โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่น หรือผูมี้

รายไดไ้ม่สูง เพราะสามารถด่ืมควบคู่ไปกบัอาหารไทยทุกประเภท และเหมาะส าหรับสภาพอากาศ

ร้อนของประเทศไทย  ขณะน้ีมีผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายไวน์คูลเลอร์หลายยี่ห้อท่ีมุ่งเน้นการพฒันา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชนิดน้ี โดยการออกเคร่ืองด่ืมหลากหลายรสชาติ ราคาถูก มีการทุ่มงบโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะการน าเอาดารายอดนิยมมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ กระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคหันมาบริโภคไวน์คูลเลอร์ท่ีมีราคาจ าหน่ายต ่ากว่าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทัว่ ไปมากข้ึน

บริษทัรายใหญ่ท่ีผลิตไวน์คูลเลอร์ในประเทศไทย  เช่น บริษทัยูไนเต็ดไวน์เนอร่ี ผูผ้ลิต ไวน์คูลเลอร์คลบับริษทั 

สยามไวเนอร่ี ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตไวน์คูลเลอร์ยี่ห้อ  สปาย และนอกจากน้ียงัมีบริษทัน าเข้าเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลก์ล่ินผลไมจ้ากต่างประเทศอีกหลายหลายยี่หอ้ เช่น BACARDI BREEZER จากประเทศ

องักฤษ KRISTOV จากประเทศนิวซีแลนดแ์ละล่าสุด “ทาการะ คนัจูไฮ” เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กล่ิน

ผลไม ้เพื่อผูห้ญิงซ่ึงเปิดตวัโดย กลุ่มทาการะ ซูโซ ซ่ึงเป็นบริษทัขา้มชาติของประเทศญ่ีปุ่นโดยมี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 

http://www.kaijeaw.com/


4 

เป้าหมายทางการตลาดสูงถึง 50 ลา้นบาท ซ่ึงท าให้ภาพรวมของตลาดเคร่ืองบริโภคไวน์ ประเภท

สุราผลไมเ้ร่ิมมีการขยายตวัเพิ่มข้ึนในตลาดเมืองไทย (ภาพท่ี 1.2) 

 
ภำพที ่ 1.3 ตวัอยา่งของเคร่ืองบริโภคไวน์คูลเลอร์ 

ทีม่ำ : นิตยสารไวน์ 2007 

 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมานั้นจะเห็นไดว้า่ ตลาดไวน์ท่ีเพิ่มข้ึนรวมทั้งมีการแข่งขนัในตลาดไวน์
ท าใหผู้ผ้ลิตท าการผลิตไวน์ออกมามาก อยา่งไรก็ตามการผลิตไวน์ โดยขาดขอ้มูลดา้นความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท าการวิจยัเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูผ้ลิตสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลเพื่อน าไปปรับปรุงการผลิตให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ดียิ่งข้ึน และผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดกลุ่มน้ี 

มีความช่ืนชอบไวน์ ประกอบกบัพื้นท่ีมีการบริโภคและการจ าหน่ายไวน์จ  านวนมากข้ึน 
 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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1.2 วตัถุประสงค์ 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
ไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนบุคคล 

 1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ 

1.3 สมมติฐำนกำรศึกษำ 

สมมติฐาน 1.3.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
   1.3.1.1 เพศของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การบริโภคไวน์ 
   1.3.1.2 อายุของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การบริโภคไวน์ 
   1.3.1.3 การศึกษาของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
   1.3.1.4 รายไดข้องกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การบริโภคไวน์ 
สมมติฐาน 1.3.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภค
ไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
   1.3.2.1 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
   1.3.2.2 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
   1.3.2.3 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ 
ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ภำพที ่ 1.4 กรอบแนวคิด 

   1.3.2.4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์   
ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

1.4 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

1.5 ขอบเขตกำรศึกษำ 

 การศึกษางานวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจ ัยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตดงัน้ี 

 1.5.1 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นนอน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การบริโภคไวน์ 

➢ ผลิตภณัฑ ์(Product) 

➢ ราคา (Price) 

➢ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

➢ การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

➢ ประเภทไวน์ท่ีด่ืม 

➢ เหตุผลในการบริโภคไวน์ 

➢ ความถ่ีในการบริโภคไวน์ 

➢ สถานท่ีบริโภคไวน์ 

➢ จ านวนเงินท่ีบริโภคไวน์ 

➢ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 

➢ ผูมี้อิทธิพลในการด่ืม 

➢  

ปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

➢ เพศ 

➢ อาย ุ

➢ ระดบัการศึกษา 

➢ รายได ้

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 1.5.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาในการวิจยัคร้ังน้ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน
จึงใชว้ิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน
และก าหนดค่ าความ เ ช่ื อมั่น  9 5%  ค่ าความคาด เค ล่ือนในการประมาณไม่ เ กิน  5  %  
(กลัยา วานิชยบ์ญชัา: 2545: 26) จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน และเพิ่มจ านวน 
กลุ่มตวัอยา่ง อีกจ านวน 15 คน รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน โดยใชว้ิธีเลือกกลุ่มตวัอย่าง
แบบการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งเพื่อให้ได้
จ  านวนตามตอ้งการโดยไม่มีหลกัเกณฑ์ กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นใครก็ไดท่ี้สามารถให้ขอ้มูลไดก้ าหนด
สถานท่ีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีไดท้  าการสุ่มเพื่อเก็บขอ้มูล และท าการแจกแบบสอบถามให้กบั
กลุ่มวยัท างานท่ีบริโภคไวน์ ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด 

 1.5.3 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวจิยั 
 ระ ย ะ เ วล าก า รด า เ นิ น ง านวิ จัย  โ ด ยก า รแจกแบบสอบถ าม ให้ กับผู ้บ ริ โภค  
ในเขตกรุงเทพมหานครและสรุปผลการศึกษา โดยใชเ้วลาในการศึกษาในระหวา่งเดือนมกราคม ถึง 
เดือนกุมภาพนัธ์ 2561 รวมเป็นระยะเวลาทั้งส้ิน 2 เดือน 

1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.6.1 เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 เพื่อให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.6.3 เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการธุรกิจและผูท่ี้สนใจสามารถน าผลการวิจยัไปใชใ้น
การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดและวางแผนผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.7 นิยำมศัพท์ 

 1.7.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.7.1.1 เพศ หมายถึง เพศของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง 

 1.7.1.2 อายุ หมายถึง ช่วงเวลาของบุคคลกลุ่มตวัอย่างท่ีสามารถบริโภคไวน์ได้แก่ อายุ
มากกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี และอาย ุตั้งแต่ 40 ปีข้ึนไป 
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 1.7.1.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน หมายถึง รายไดป้ระจ าเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงบ่ง
บอกถึงความสามารถในการบริโภคไวน์ 

 1.7.1.4 พฤติกรรมการบริโภคไวน์ หมายถึง การกระท าหรือกริยาอาการท่ีแสดงออกทาง
ความคิด และความรู้สึกของแต่ละบุคคลเพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า  

 1.7.1.5 กลุ่มวยัท างาน หมายถึง ผูท่ี้ถูกเลือกเป็นกลุ่มศึกษา ซ่ึงในท่ีน้ีเป็นคนวยัท างานท่ีมี
อายรุะหวา่ง 20 – 59 ปี และเคยบริโภคไวน์ ซ่ึงอาศยัอยูห่รือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.7.1.6 ไวน์ หมายถึง สุราแช่ชนิดหน่ึง ซ่ึงท าจากการน าวตัถุดิบจ าพวกผลไมห้รือน ้ าผลไม้
มาผา่นกรรมวธีิการผลิตไวน์  ผลไม ้มีแรงแอลกอฮอลไ์ม่เกิน 15 ดีกรี/ร้อยละโดยปริมาตรหากมีการ
ผสมสุรากลัน่ตอ้งมีแรงแอลกอฮอลไ์ม่เกิน 15 ดีกรี/ร้อยละโดยปริมาตร 

 1.7.1.7 คุณภาพของไวน์ หมายถึง ลกัษณะของไวน์ท่ีสามารถเห็นไดด้้วยตา รู้สึกได้เม่ือ
สัมผสั ซ่ึงไดแ้ก่ ความใส สี กล่ิน รสและการยอมรับของผูชิ้ม 

 1.7.1.8 ผูมี้อิทธิพลต่อการบริโภคไวน์ หมายถึง บุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
ไดแ้ก่ ตนเอง เพื่อน คนรู้จกัคนในครอบครัว สังคมในท่ีท างาน พนกังานขายสินคา้ 

 1.7.2 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบท่ีส าคญัหรือกลุ่มของเคร่ืองมือทาง
การตลาด ซ่ึงใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อบรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนอง
ความตอ้งการสูงสุดของผูบ้ริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
 4 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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บทที ่2  

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การศึกษาอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศึ้กษา แนวคิดทฤษฏี เอกสารท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 2.1 ทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) 
 2.2 ทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
 2.3 ทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 2.4 ความรู้เบ้ืองตน้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 2.5 ขอ้มูลไวน์ 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 ทฤษฏทีีเ่กีย่วกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 4Ps) 

 ค านิยามส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือการตลาดท่ีธุรกิจตอ้งใชเ้พื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคก์ารตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์  (Product), ราคา (Price), การจดั
จ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543) 

 2.1.1 ผลติภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึง
พอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย 
ประโยชน์ คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ บรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ และเป็นสินคา้ลกัษณะต่างๆ ท่ีสามารถ
สัมผสัไดด้ว้ยประสาสัมผสัทั้งห้า คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั ตลอดจนคุณสมบติัท่ีสามรถสนอง
ความตอ้งการดา้นสังคม ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ส้ินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล 

 การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
  2.1.1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
  2.1.1.2 พิ จ า รณาจากองค์ป ระกอบของผ ลิ ตภัณฑ์  (Product Component)  
เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์นกัการตลาดตอ้งน ามาก าหนดลกัษณะผลิตภณัฑ ์

ในการตอบสนองความต้องการของตลาด โดยสามารถแบ่งคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ออกเป็น 
 5 ระดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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   1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานส าหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้โดยตรง 
   2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Tangible Product หรือ Formal Product) หมายถึง
ลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได้ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเสริมผลิตภณัฑ์ให้ท า
หน้าท่ีสมบูรณ์ข้ึน หรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งข้ึน ได้แก่ คุณภาพ (Quality) รูปร่างลักษณะ (Feature) 
รูปแบบ (Style) การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) ตราสินคา้ (Brand), ลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ 
   3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบติั
และเง่ือนไขท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัจะไดรั้บและใชเ้ป็นขอ้ตกลงเม่ือมีการซ้ือสินคา้ ในการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงัจะค านึงถึงการน าเสนอความพึงพอใจของลูกคา้เป็นหลกั 
   4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีเพิ่มเติม
หรือบริการท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บควบคู่ไปกบัการซ้ือสินคา้ เช่น บริการก่อนและหลงัการขายต่าง ๆ 

   5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง ส่วนของ
ผลิตภณัฑ์ควบทั้งหมดท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อตอบสนองความจอ้งการของลูกคา้ 
ในอนาคต 
  2.1.1.3 กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) กลุ่มของผลิตภณัฑ์
ทั้งส้ินท่ีบริษทัท าการเสนอขาย ในส่วนประสมผลิตภณัฑห์น่ึงจึงประกอบดว้ย 
   1. สายผลิตภณัฑ์ (Product Line) หมายถึง การจดักลุ่มของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด ประกอบด้วย มีลักษณะคล้ายคลึงกัน มีการใช้งานคลายคลึงกนั 
ขายใหก้ลุ่มลูกคา้เดียวกนั, มีช่องทางการจดัจ าหน่ายเหมือนกนั และมีขอบเขตราคาใกลเ้คียงกนั 
   2. รายการผลิตภณัฑ ์(Product Item) หมายถึง ลกัษณะหน่วยท่ีแตกต่างกนั
ภายในตราสินคา้หรือภายในสายการผลิตภณัฑ์ในแง่ของขนาด ราคา รูปร่าง หรือคุณสมบติัอ่ืน ๆ  
อยา่งใดอยา่งหน่ึง 

  2.1.1.4 การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการก าหนด
ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั หรือเป็นการก าหนดต าแหน่ง
สินค้าหรือบริการให้อยู่ในจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงความสามารถในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์
ท่ีเหมาะสมในตลาดจะเป็นตวัก าหนดก าไรของบริษทั 

  2.1.1.5 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and improved) ซ่ึงต้องค านึงถึงความสามรถในการตอบสนอง
ความตอ้งการลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
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 2.1.2 รำคำ (Price) 

 ราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีบุคคลจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงแสดงเป็นมูลค่า (Value) 
ท่ีผูบ้ริโภคจ่ายเพื่อการแลกเปล่ียนกบัผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใช้สินคา้หรือบริการ ดงันัน่
ลกัษณะของราคาก็คือ 1 ราคาเป็นมูลค่าของสินคา้หรือบริการ 2 ราคาเป็นจ านวนเงินและส่ิงอ่ืน 
ท่ีจ  าเป็นตอ้งใชเ้พื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

 2.1.3 กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือ  
เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายท าการขาย (Personal 
Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร 
มีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือส่งเสริมท่ีส าคญั 
มีดงัน้ี 

  2.1.3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องค์การและผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ 
ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) กลยทุธ์วธีิการ
โฆษณา (Advertising Tactics) และกลยุทธ์ส่ือ (Media Strategy) และในการท าโฆษณาจะตอ้งท า
การตดัสินใจในเร่ืองต่อไปน้ี คือ ใครคือกลุ่มผูรั้บโฆษณา ประเภทของโฆษณาท่ีจะใช ้จะเขา้ถึงผูรั้บ
โฆษณาไดอ้ยา่งไร (ประเภทของส่ือท่ีใช)้ จะใชข้อ้ความโฆษณาอยา่งไร และท าการโฆษณาโดยใคร 

  2.1.3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผู ้ขายกับลูกค้าผู ้คาดหวงั เป็นการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทางและเป็นเคร่ืองมือหน่ึง 
ของการส่งเสริมการตลาด งานในหัวข้อน้ีจะเก่ียวข้องกับกลยุทธการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

  2.1.3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม 
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 
ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  

   1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) ผูใ้ช้ขั้น
สุดท้ายประกอบด้วยผูบ้ริโภคขั้นสุดท้าย และผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มลูกค้า 
ท่ีมีขนาดใหญ่ ผูผ้ลิตจึงมีแนวโน้มท่ีจะใช้การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู้ผูบ้ริโภค โดยใช้การโฆษณา
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ร่วมกบัการส่งเสริมการขาย เช่น คูปอง ของแถม การแข่งขนัและการชิงโชค การจดัแสดงสินคา้ 
 ณ จุดซ้ือ เป็นตน้ 

   2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง สู่คนกลาง (Trade Promotion) คนกลาง 
ในท่ีน้ีประกอบด้วย ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก ดงันั้นการส่งเสริมการขายประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ  
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูค้า้ปลีก และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูค้า้ส่ง วิธีการส่งเสริมการขาย 
ท่ีใช ้เช่น การจดัแสดงสินคา้และการจดันิทรรศการ การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ การแถมตวัอย่าง
สินคา้ เป็นตน้ 

   3. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ ง สู่พนักงานขาย (Salesforce Promotion) 
พนักงานขายเป็นพนักงานท่ีสังกดัหน่วยงานของผูผ้ลิต หรือองค์การท่ีท าการส่งเสริมการขาย  
ซ่ึงมกัจะเป็นสินคา้อุตสาหกรรมหรือสินคา้บริโภคท่ีลูกคา้ไม่เห็นความจ าเป็น หรือสินคา้ท่ีตอ้งการ
สาธิตวิธีการส่งเสริมการขายท่ีใช้ เช่น การประชุมการขาย การใช้อุปกรณ์ช่วยขาย การสาธิต
ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

  2.1 .3 .4  การให้ข่ าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and public relations)  
การให้ข่ าว เ ป็นการ เสนอความคิด เ ก่ี ยวกับ สินค้า  ห รือบ ริการ ท่ีไม่ต้อง มีการ จ่ าย เ งิน  
ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึงความพยามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดี
ต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

  2.1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด 
การตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขาย 
โดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์  
ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ เป็นตน้ 

 2.1.4 กำรจัดจ ำหน่ำย (Place หรือ Distribution) 
 การจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้
เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัสถาบนัการตลาดท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ 
ตลาดเป้าหมายส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ 
และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
  2.1.4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์และ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย 
จึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
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  2.1.4.2 การสนับสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยงัผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวั สินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัต่อไปน้ี การขนส่ง (Transportation) 
การเก็บรักษาสินค้า (Storage) การคลังสินค้า (Warehousing) และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
(Inventory Management) 

2.2 ทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 นักวิชาการท่ีให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคแนวความคิดต่าง ๆ ได้ดังกล่าว  
ท าใหเ้ห็นไดว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย ์(Human behavior) หมายถึง 
“กระบวนการต่างๆ ของตวับุคคลท่ีจะปฏิบติัต่อสภาพแวดล้อมภายนอก” หรือกล่าวอีกนัยหน่ึง 
“พฤติกรรมของมนุษย์เป็นเร่ืองท่ี เ ก่ียวกับความนึกคิด (Though) ความรู้สึก (Feeling) หรือ 
การ แสดงออกของมนุษย์ (Action) ในการด ารงชีวิตประจ าว ันนั้ น แต่ละบุคคลย่อมจะมี
กระบวนการ แห่งพฤติกรรมของตนเสมอ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งเสมือนกบั
มนุษย์และคน ย่อมมีทศันคติหรือส่ิงจูงใจ (Motive) ของตนเอง ท่ีท าให้พฤติกรรมของตนเอง
แตกต่างจากบุคคล อ่ืนๆ ทศันคติหรือส่ิงจูงใจเหล่านั้นจะเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือ
ส่ิงต่างๆใน ความคิดของตนและการรับเอาส่ิงต่างๆ จากภายนอกเข้ามา มนุษย์แต่ละคนต้อง
ตดัสินใจภายใตส่ิ้ง ควบคุมเหล่าน้ีเพื่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของตนอยูต่ลอดเวลา (ก่อเกียรติ 
วริิยะกิจ พฒันา, 2550) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการตัดสินใจและการกระท าของบุคคล (ผูบ้ริโภค) 
ท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคว่าอะไรท่ีท าให้ผูบ้ริโภคพอใจ โดยพิจารณาถึงปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการซ้ือของ
ผูบ้ริโภควา่ เขาจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือไหร่ และซ้ืออยา่งไร เม่ือนกัการตลาด
ไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัต่างๆท่ีมีอธิพลต่อพฤติกรรมของผูซ้ื้อ จะท าใหน้กัการตลาดเป็นผูท่ี้อยูใ่นสถานะท่ี
ดีข้ึนกวา่เดิมในการคาดคะเนถึงการตอบสนองของผูซ้ื้อท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจได ้

 2.2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซ้ือแลละการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซ้ือการเลือกใชบ้ริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดช่้วย
ให้นกัการตลาดสามารถจกักลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ทีสามรถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ค าถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who, 
What, Why, When และ How เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการหรือ7O’s ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, 
Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดงัตารางท่ี 2.1 

ตำรำงที ่2.1 แสดงการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

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

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย
(Occupants) ทางดา้น 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวทิยา หรือ จิตวิเคาระห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด
ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์ราคา 
การจดัจ าหน่ายและ การ
ส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้วการซ้ือ 

(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

จากผลิตภณัฑก์็คือ คุณสมบติั

หรือ องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

และ ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่

แข่งขนั (Competitive 

Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ประกอบดว้ย 
1) ผลิตภณัฑห์ลกั 
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
3) ผลิตภณัฑค์วบ 
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5) ศกัยภาพ 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่2.1  (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

3. ท าไมผูบ้ริโภคถึงตอ้งซ้ือ 
(Why does the Consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้น 

ร่างกายและดา้นจิตวทิยา ซ่ึงตอ้ง 

ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ 

พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

1) ปัจจยัภายในหรือ ปัจจยัทาง 

จิตวทิยา 

2) ปัจจยัทางสังคม และ

วฒันธรรม 

3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2) กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด 
3) กลยทุธ์ดา้นราคา 
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง

(Organizations) 

มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ่ึง 

ประกอบดว้ย 

1) ผูริ้เร่ิม  

2) ผูมี้อิทธิพล 

3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ  

4) ผูซ้ื้อ 

5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ การ

โฆษณา และ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด โดยใช้

กลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the Consumer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasions) 

เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง

ฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของโอกาสพิเศษ 

หรือ เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือกลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่น 
ท าการส่งเสริมการตลาด 
เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซ้ือ 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที ่2.1  (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ(7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the Consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง(Outlets) ท่ี

ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 

หา้งสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านขายของช า บางล าพู พาหุรัด 

สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดั
จ าหน่ายบริษทัน าผลิตภณัฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณา
วา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
( How does the Consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจ 
(Operation) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา 
2) การคน้หาขอ้มูล 
3) การประเมินผลทางการเลือก 
4) ตดัสินใจซ้ือ 
5) ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมาก คือ  
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบ ดว้ยการ
โฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขายการใหข้่าว และการ
ประชาสัมพนัธ์การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงค ์ในการ
ขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงค ์ในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.2.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเ ร่ิมต้น 
จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเน
ได ้ฉะนั้น การศึกษาถึงพฤติกรรมผูซ้ื้อจึงเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือและปัจจยัต่างๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจดงักล่าว ซ่ึงปัจจยัต่างๆนั้น สามรถแยกพิจารณาได ้2 ประเภท คือ 
ปัจจัยภายใน (Internal Variable) และปัจจัยภายนอก  (External Variable) ซ่ึ งสามรถแสดง
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวในรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัตารางท่ี 2.1 

  2.2.2.1 ปัจจัยภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ (Internal Variables 
Affecting Buying Behavior) เป็นปัจจัยท่ีเกิดข้ึนอยู่ภายในตัวบุคคลแต่ละคน ซ่ึงจะมีผลต่อการ
แสดงออกของพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล 

   1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง การกระตุน้ให้กระท าหรือด าเนินการ 
ให้ไดม้าซ่ึงเป้าหมายท่ีตั้งไว ้ซ่ึงการจูงใจจะเกิดข้ึนภายในตวับุคคล เป็นปัจจยัภายในตวัแรกท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากแรงจูงใจหลายชนิด
มากกวา่จะเป็นแรงจูงใจชนิดใดชนิดหน่ึง ซ่ึงจะก่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ อนัเกิดจากความ
ต้องการภายในตัวบุคคลตามทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์  (Maslow’s Theory of Motivation) 
 มี 5 ระดบัดว้ยกนั คือ 

1.1 ความตอ้งการดา้นกายภาพหรือร่างกาย  

1.2 ความตอ้งการดา้นความปลอดภยัและความมัน่คง  

1.3 ความตอ้งการดา้นสังคม  

1.4 ความตอ้งการการยกยอ่ง  

1.5 ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวติ 

   2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลคดัเลือก (Select) จดั
ระเบียบ (Organize) และตีความหมาย (Interprete) ขอ้มูลหรือส่ิงกระตุน้โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้ง 
5 ของมนุษยก์ารรับรู้ถึงตวักระตุน้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั และปัจจยัตวัอ่ืนๆขอแต่ละบุคคล 

   3. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรของบุคคล ซ่ึงเกิด
จากประสบการณ์และ ความโนม้เอียงของพฤติกรรมท่ีเป็นผลมาจากการสังเกต 

   4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบหรือลักษณะของบุคคล 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองดา้นพฤติกรรม เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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   5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ 
ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอทั้งดา้นบวกและดา้นลบ มีอิทธิพลต่อความเช่ือ 

  2.2.2.2 ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

   1. วฒันธรรม (Culture) เป็นอิทธิพลทางสังคมท่ีใหญ่ท่ีสุดและมีอิทธิพล
อยา่งมาต่อพฤติกรรมการซ้ือของบุคคล เพราะแทรกซึมอยูใ่นการด าเนินชีวติในแต่ละวนั 

   2. ชนชั้นทางสังคม (Social Class) แต่ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยม
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคเฉพาะอยา่ง สัญลกัษณ์ในการโฆษณา กลยทุธ์ดา้นส่ือ รวมทั้งโปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาดจะสะทอ้นถึงค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต ส่ิงท่ียดึถือปฏิบติัและบทบาทของ
ครอบครัวของแต่ละชั้นสังคม 

   3. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มของบุคคลท่ีมีอิทธิพล 
ต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคล บุคคลมกัจะใช้กลุ่มอ้างอิงเป็นเคร่ืองมือส าหรับ 
การใหค้  าแนะน าและช้ีแนวทางเก่ียวกบัความคิดเห็นหรือการกระท า 

   4. ครอบครัว (Family) ค่านิยมและทศันคติของแต่ละบุคคลจะถูกสร้างข้ึน 
โดยครอบครัว ลกัษณะครอบครัวท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ครอบครัว 
เป็นปัจจยัภายนอกส่วนท่ีเล็กท่ีสุดแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

  2.2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer Decision - Marketing 
Process) 

   1. แบบจ าลองของ Schiffman และ Kanuk 
   แบบจ าลองกระบวนการการบริโภคถูกพฒันาข้ึน เพื่อใช้เป็นแนวทาง 
ในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภค กรณีแบบจ าลองของ Schiffman และ Kanuk น าเสนอ 
วา่การบริโภคประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีส าคญั 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

    1.1 ขั้นปัจจัยน าเข้า (Input Stage) เป็นขั้นท่ีมีปัจจัยภายนอกมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยัภายนอกดงักล่าว ไดแ้ก่ การด าเนินการของ
องคก์รธุรกิจและปัจจยัดา้นสังคมวฒันธรรม ส่วนปัจจยัดา้นสังคมวฒันธรรม คือ ปัจจยัท่ีแวดลอ้ม
ตวัผูบ้ริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคลได้แก่ ครอบครัว กลุ่ม
อ้างอิง ชั้ นทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยภายนอกทั้ งสองประการมีอิทธิพลร่วมกันต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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    1 . 2  ขั้ นกระบวนการ  (Process Stage) เ ป็นขั้ น ท่ี แสดง ถึ ง
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความ
ตอ้งการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยม และวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค จะมีอิทธิพลต่อการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ นอกจากนั้น ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการประเมินหลงัการบริโภค ก็จะมี
อิทธิพลต่อปัจจยัดา้นจิตวทิยาของผูบ้ริโภคดว้ย 

    1.3 ขั้นผลลพัธ์ (Output Stage) เป็นขั้นสุดทา้ยของกระบวนการ 
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช้ การก าจดัส่วนท่ีเหลือ และการประเมินหลงัการบริโภค ผลลพัธ์ท่ี
เกิดข้ึนจากการบริโภคอาจจะเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในสินคา้หรือบริการ และผลลพัธ์ท่ี
เกิดข้ึนจะถูกจดจ าไวเ้ป็นประสบการณ์ในการบริโภค และส่งผลต่อปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค
ในระยะต่อไป 

   2. แบบจ าลองของ Blackwell Miniard and Engel 
   แบบจ าลองของ Blackwell Miniard and Engel น าเสนอว่ากระบวนการ 
การบริโภค ประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน คือ  
    2.1 การตระหนักถึงความต้องการ  (Need Recognition) เป็น
สภาวะท่ีเกิดจากความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาให้เป็นกบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง  
โดยความแตกต่างน้ีมีระดับมากพอท่ีจะท าให้เกิดการตะหนักถึงปัญญา และเกิดความต้องการ 
ท่ีจะไดสิ้นคา้หรือบริการหน่ึงๆมาเพื่อแกปั้ญหา 

    2.2 การคน้หาขอ้มูลหลงัจากตระหนกัถึงความตอ้งการ (Search) 
ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีต้องการ เช่น ขอ้มูลทางเลือก
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ สถานท่ีจ าหน่าย โดยการคน้หาขอ้มูลน้ีอาจเร่ิมจากการคน้หาขอ้มูล
ภายในหรือความทรงจ าของตนเอง 

    2.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอน
ท่ีผูบ้ริโภคประเมินทางเลือกท่ีมีอยู่ เพื่อตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด การประเมินน้ี
กระท าโดยอาศยัเกณฑต่์างๆ เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจขั้นสุดทา้ยต่อไป 

    2.4 การซ้ือ (Purchase) ขั้นตอนน้ีเป็นการลงมือซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ 
ใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงสถานท่ีท่ีจะซ้ือและวธีิการซ้ือ เช่น ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ ซ้ือผา่นระบบ
อินเตอร์เน็ต ซ้ือโดยช าระดว้ยบตัรเครดิต หรือซ้ือโดยการผอ่นช าระ เป็นตน้ 

    2.5 การบริโภค (Consumption) เป็นขั้นตอนการใช้สินค้าหรือ
บริการท่ีไดม้า โดยอาจเกิดข้ึนทนัทีภายหลงัการซ้ือ หรือเกิดในระยะต่อมาก็ได ้ลกัษณะการบริโภค
สินคา้ของผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจแตกต่างกนัไป และสามารถส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจต่อสินคา้ 
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    2 . 6  ก า รประ เ มิ นหลัง ก า รบ ริ โภค  (Post – Consumption 
Evaluation) หลังการบริโภค ผู ้บริโภคอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซ่ึงจะน าไปสู่
พฤติกรรมอ่ืนๆต่อไป เช่น การซ้ือซ ้ า ความภกัดีต่อตราสินคา้ การแนะน าให้ผูอ่ื้นใช ้การร้องเรียน
จากความไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ ์

ภำพที ่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 

ทีม่ำ : การบริหารการตลาดยคุใหม่ (2541) 
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2.3 ทฤษฏเีกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมตน้จากไดรั้บแรงกระตุน้จากขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บรู้มา 
เ ม่ือรับรู้แล้ว เกิดความสนใจจึงเข้า สู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซ่ึงจะได้มาจาก โฆษณา
ประชาสัมพนัธ์เพื่อน ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเขา้สู่
กระบวนการความคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดจากตวัแปรต่างๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติ และ
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ ร่วมดว้ยกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา 
การด าเนินชีวิต และ บุคลิกภาพ หลงัจากนั้น ผูบ้ริโภคก็จะท าการตดัสินใจท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า
ว่าจะท าอย่างไร เช่น จะเลือกซ้ือสินคา้ตราไหนซ้ือท่ีไหน จ านวนเท่าไร เม่ือไดต้ดัสินใจซ้ือมาใช้
แลว้ก็จะเกิดผลตอบรับวา่สินคา้นั้นดีหรือไม่ดีตรงตามท่ีไดค้าดหวงัหรือไม่ ซ่ึงผลตอบรับน้ีจะเป็น
ปฏิกิริยาตอบกลบัมายงัผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดเป็นทศันคติหลงัการซ้ือใช ้

2.4 ควำมรู้เบ้ืองต้นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

 2.4.1 ควำมรู้เบื้องต้นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 เคร่ืองด่ืมโดยทัว่ไปแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ เคร่ืองด่ืมมีแอลกอฮอล์และเคร่ืองด่ืมไม่มี
แอลกอฮอล ์โดยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
  2.5.4.1 สุรากลัน่ เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีการกลัน่ในขบวนการผลิตอาจเติม
สุราท่ีไม่มีการกลัน่ลงไปก็ได ้แต่ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีแรงแอลกอฮอล์เกิด 15 ดีกรี เช่น วิสก้ี บร่ันดี รัม 
วอดกา้ เกาเหลียง เซ่ียงชุน เหลา้ โรง เป็นตน้ 
  2.5.4.2 สุ ราแ ช่  ห รือ เม รัย  เ ป็น เค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ี ไม่ มีการกลั่นใน
ขบวนการผลิตแต่อาจเติมสุราท่ีกลัน่ลงไปก็ไดแ้ต่ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิด 15 ดีกรี 
เช่น ไวน์ เบียร์ สาโท กะแช่ อุ น ้าตาลเมา ไวน์ฟองและแชมเปญ เป็นตน้ 
  2.5.4.3 สุราแช่ผลไม ้หมายถึง เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิน 15 
ดีกรี เกิดจากการหมกัผลไมโ้ดยตรงหรือใช้สุรากลัน่น ามาผสมและแต่งหรือเติมกล่ินผลไมเ้ขา้ไป 
ตวัอยา่งของเคร่ืองด่ืมประเภทน้ี เช่น 
   ก. ไวน ์
   ไวน์ เป็นเคร่ืองด่ืมประเภทสุราแช่ หรือสุราท่ีไม่มีการกลัน่ ผลิตจากการ
หมกัน ้ าองุ่นถ้าผลิตน ้ าผลไมอ่ื้นจะเรียกว่าไวน์ผลไม ้ในไวน์จะประกอบด้วยเอทธิแอลกอฮอล์ ,
น ้ าตาลคาร์โบไฮเดรต วิตามิน และแร่ธาตุต่างๆไม่นอ้ยกวา่ 15-20 ชนิดนอกจากน้ียงัมีกรดอินทรีย์
มากกว่า 22 ชนิดรวมทั้งสารอ่ืนๆท่ียงัไม่ไดจ้  าแนกอีกดว้ย โดยปกติไวน์มีระดบัแอลกอฮอล์ 8-14 
ดีกรีโดยปริมาตรและสามรถแบ่งแยกไวน์ออกเป็นกลุ่มหลกัๆไดด้งัน้ี 
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    1. ไวน์ท่ีใชด่ื้มก่อนอาหารหรือ Appetizer wines 
    2. ไวน์ท่ีใชด่ื้มระหวา่งรับประทานอาหารหรือ Table wine 
    3. ไวน์ท่ีใชด่ื้มหลงัอาหารหรือ Dessert wine 
    4. ไวน์ท่ีใชด่ื้มตลอดเวลาหรือ Sparkling wine 
   ข. ไวน์คูลเลอร์ 
   จดัเป็นไวน์กล่ินผลไมแ้อลกอฮอล์ดีกรีต ่าและมีการอดัก๊าซคาร์บอนได
ออกไซน์ลงไปในเคร่ืองด่ืมประเทศไทย มีการผลิตและจ าหน่ายตั้งแต่ปีพ.ศ. 2530 เป็นไวน์ผลิตใน
ประเทศท่ีไดรั้บความนิยมพอสมควร โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นและมีรายไดไ้ม่สูงนกั 
   ค. แชมเปญ 
   เ ป็น เหล้าหมัก ท่ีท าจากอ งุ่นมีการอัดก๊ าซคา ร์บอนไดออกไซน์ 
ลงไปในเคร่ืองด่ืมจดัเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีราคาแพงเน่ืองจากขบวนการผลิตและขั้นตอนการผลิตมีความ
ยุง่ยากมากกวา่เคร่ืองด่ืมทัว่ไป 
   ง. น ้าตาลเมา  
   เกิดจากการหมกัน ้ าตาลสดซ่ึงไดม้าจากตน้มะพร้าวหรือตน้ตาลก็ไดผ้ลิต 
ได้ง่ายใช่เวลาเพียง 2-3 วนั มีแรงดีกรีต ่ารสหวาน หอม และนิยมดมในขณะท่ียงัหมกัอยู่มีรสซ่า
เล็กนอ้ย 

2.5 ข้อมูลไวน์ 

 2.5.1 ควำมเป็นมำของไวน์ 
 ไวน์มีประวติัยาวนานมากกว่า 4,000 ปี มีหลักฐานปรากฏในสุสานของอียิปต์ มีการ
สันนิษฐานว่าไวน์ถือก าเนิดจาก Persia, Egypt, Phoenicia, Greek และ Roman ซ่ึงทุกประเทศนิยม
ไวน์รสชาติเขม้ขน้ และมีดีกรีแอลกอฮอล์ค่อนขา้งแรง โดยปกติแลว้ ไวน์ท่ีรสจดัมกันิยมด่ืมโดย
ผสมกบัน ้ า โดยไดมี้การคน้พบโถโบราณส าหรับบรรจุและหมกัไวน์ เรียกวา่ Amphora และภาชนะ
ท่ีใช้ผสมไวน์กบัน ้ าเพื่อด่ืมกินเรียกว่า Krater ส่วนในยุคโบราณ ไวน์ได้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัเทวา
ต านาน และถูกน ามาบูชาเทพเจา้ เช่น เทพOsiris แห่งอียิปต ์เทพDionysus แห่งกรีซ เทพBacchus 
แห่งโรมนั และเทพGilgamesh แห่งบาบิโลน ซ่ึงเทพเจา้ทั้งหมดท่ีไดก้ล่าวถึงน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเทพ
เจา้แห่งไวน์ นอกจากนั้นไวน์ยงัเป็นสัญลกัษณ์ของพระโลหิตของพระเยซูคริสต ์ตามความเช่ือใน
ศาสนาคริสต ์
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 เม่ือยอ้นกลบัไปในช่วง 1,500 ปีก่อนคริสต์ศกัราช ในสมยั Greek และ Phoenicia ซ่ึงเป็น
ชาติแรกท่ีเขา้มาปกครองประเทศต่างๆ ในแถบทะเลเมดิเตอร์เรเนียนเม่ือมีความเจริญข้ึน ไวน์ก็เร่ิม 
มีบทบาทส าคญั แหล่งเพาะปลูกและผลิตไวน์ไวน์ยุคนั้นคือ Italy, France และ Spain จนกระทัง่ 
ชาวกรีซเ รียกอิตาลีว่า  "Oenotria" แปลว่า  "The Domaine of Wind" หรือแปลเป็นไทยว่า  " 
ดินแดนแห่งไวน์" 
 การแพร่หลายของไวน์เร่ิมจาก Caucasia หรือ Mesopotamia เม่ือ 4,000 ปีก่อนคริสตศ์กัราช 
ได้มีการเพาะปลูกองุ่น และได้เร่ิมเผยแพร่ไปยงัประเทศต่างๆผ่านทางการรุกราน ชาวกรีซและ
โรมนัไดเ้ร่ิมเผยแพร่การเพาะปลูกตน้องุ่น ชาวโรมนัไดท้  าการเพาะปลูกองุ่นและผลิตไวน์โดยใช้
ฝร่ังเศสเป็นแหล่งปลูกไวน์อย่างเป็นทางการพระนิกาย Benedictine ซ่ึงเป็นนิกายหน่ึงในศาสนา
คริสต ์มีบทบาทส าคญัมาในการเผยแพร่การปลูกตน้องุ่น และต่อมาในยุคกลาง การปลูกตน้องุ่นได้
เป็นรูปร่างอยา่งมีแบบแผนโดยทัว่ไปทุกพื้นท่ีของฝร่ังเศส ในศตวรรษท่ี 12 ประเทศฝร่ังเศสเร่ิมส่ง
ไวน์ขาต่างประเทศ เช่น England, Fianders และ Germany จึงมีการควบคุณดูแลคุณภาพไวน์มาก
ยิง่ข้ึนในปี ค.ศ. 1395 

 2.5.2 ควำมรู้เกีย่วกบัไวน์ 
 ไวน์ คือ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชนิดหน่ึงท่ีท าจากองุ่นสด ซ่ึงอาจปรุงรสเพิ่มด้วยพืชหรือ 
สารหอมอ่ืน(ตามกฎหมายศุลกากร,2541) 
  2.5.2.1 การตั้งช่ือไวน ์

 
ภำพที ่ 2.2 ฉลากขวดไวน์ 

ทีม่ำ : vin wine making 
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  ผูผ้ลิตจะตั้งช่ือไวน์ตามช่ือพื้นท่ีปลูกองุ่น ส่วนปีท่ีผลิต คือ ปีท่ีมีการเก็บองุ่นซ่ึง
น ามาใชท้  าไวน์นั้นๆเป็นตวับ่งบอกถึงลกัษณะอากาศในปีต่างๆ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัของคุณภาพไวน์ 
โดยปกติผูผ้ลิตจะเขียนช่ือและปีท่ีผลิตไวบ้นฉลาก 
  2.5.2.2 การแบ่งประเภทของไวน์ 

 
ภำพที ่ 2.3 การแบ่งตามลกัษณะของไวน์ 

ทีม่ำ : piyawanchaisri44397/home 
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  ประเภทของไวน์มีการแบ่งหลายลกัษณะ เช่นการแบ่งตามการมีฟองและไม่มีฟอง  
แบ่งตามชนิดของไวน์ แบ่งตามพนัธ์ุองุ่น แบ่งตามพื้นท่ีท่ีท าการเพาะปลูกองุ่น และอ่ืนๆอีกมากมาย 
โดยส่วนใหญ่แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
   1 ไวน์ไม่มีฟอง (STILL WINE / TABLE WINE) 

 
ภำพที ่ 2.4 ไวน์ไม่มีฟอง (STILL WINE / TABLE WINE) 

ทีม่ำ : vin wine making 

   เทเบิ้ลไวน์ (Table Wines) เป็นไวน์ยอดนิยม ซ่ึงไวน์ในทอ้งตลาดส่วน
ใหญ่ก็เป็นไวน์จากตระกูลน้ีทั้งส้ินเป็นไวน์ท่ีเหมาะสมส าหรับด่ืมคู่กบัอาหาร มีแอลกอฮอล์ในน ้ า
สุราระหว่าง7 – 15 ดีกรีระบบยุโรปนอกจากนั้นไวน์ขาวและไวน์แดงของเทเบิ้ลไวน์ก็ยงัแตก 
สาขาออกไปอีก อยา่งไวน์ขาว ก็มีทั้งประเภทหวาน และ ประเภทไม่หวาน ส าหรับไวน์ขาว ประเภท
ไม่หวานชนิดท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงัไดแ้ก่ จ  าพวก Chablis ไวน์ Muscadet Riesling ส าหรับไวน์ขาวน้ี
อาหาร ท่ีเหมาะส าหรับด่ืมคู่กบั ไวน์ขาว ไดแ้ก่ เน้ือสัตวป์ระเภทต่าง ๆ ท่ีออกทางสีขาว เช่น เน้ือไก่ 
เน้ือปลา เน้ือปู ส าหรับไวน์แดง ไวน์แดงจากแคว้นบอร์โดซ์ของฝร่ังเศสถือว่าเป็นไวน์ท่ีเยี่ยมท่ีสุด
ของโลก และไวน์แดงทุกชนิด จะไม่ออกรสหวานเลย อาหารท่ีคู่กบัไวน์แดงไดแ้ก่ เน้ือสัตวท่ี์ออก
ทางสีแดง เช่น เน้ือววั เน้ือเกง้ เน้ือแกะ ฯลฯ 
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   2. ไวน์มีฟอง (SPARKLING WINE) 

 
ภำพที ่ 2.5 ไวน์มีฟอง (SPARKLING WINE) 

ทีม่ำ : vin wine making 

   พวกสปาร์กล้ิงไวน์ (Sparkling Wines) ไวน์ประเภทน้ีไดแ้ก่ ไวน์ประเภท 
ท่ีมีฟองนัน่เองหรือเป็น ไวน์จ าพวกท่ีมีดีกรีปานกลางคือมีแรงแอลกอฮอล์ระหว่าง 15 – 18 ดีกรี  
ระบบยุโรป ส่วนใหญ่จะเป็นไวน์ขาวและส่วนน้อยจะเป็นไวน์แดง หรือ ไวน์สีชมพู รสของไวน์
ประเภทน้ีมีหลากหลาย ตั้งแต่ไม่หวานเลยระเร่ือยไปจนหวานนิดหน่อย หวานมาก และหวานมาก  
เป็นไวน์ท่ีไม่เหมาะส าหรับด่ืมคู่กับอาหารแต่เป็นการด่ืมฉาบฉวยในบางโอกาส โดยเฉพาะใน
โอกาสฉลองชยั ไวน์ประเภทน้ี ปกติชนทัว่ไปไม่นิยมเรียกวา่ไวน์แต่จะมีช่ือเสียงเรียงนามจ าเพาะ
เจาะจงของ มนัเรียกเป็นเอกเทศ เช่น เหลา้แชมเปญ เหลา้ชาร์มงั เหลา้คาร์บอเนต เหลา้สปาร์กล้ิง
เบอร์กนัดี 

   3. ฟอร์ติไฟดไ์วน์ (FORTIFIED WINE) 

 
ภำพที ่ 2.6 ไวน์มีฟอง (SPARKLING WINE) 

ทีม่ำ : vin wine making เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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   พวกฟอร์ติไฟด์ไวน์ (Fortified Wines) เป็นเหลา้ไวน์ประเภทท่ีมีดีกรีสูงท่ีสุด 
คือ มีแรงแอลกอฮอล์ ระหว่าง 18 – 22 ดีกรี ระบบยุโรปและเป็นไวน์นกัด่ืมทัว่ไปไม่นิยมเรียกว่า
เหลา้ไวน์แต่จะมีช่ือจ าเพาะเจาะจงของมนัเอง เช่น เดียวกบั สปาร์กล้ิงไวน์แถมเหล้าไวน์ น้ีแผก
เพี้ยน ไปกวา่เหลา้ไวน์ตระกูลอ่ืน ๆ คือน ้ าเหลา้แทนท่ีจะเป็นไวน์ลว้น ๆ แต่เป็นการน าไวน์มาผสม
กบับร่ันดี โดยมีบร่ันดีเจือผสมอยูใ่น ฟอร์ติไฟดไ์วน์ 15 % ไวน์ในตระกูลน้ีบางตวัก็เป็นไวน์พิสดาร
อยา่งเช่น เหลา้เชอร่ี ของสเปนประเภทฟีโนเม่ือรินน ้าเหลา้ใส่แกว้ก็จะมีดอกไม ้เบ่งบานในน ้าเหลา้ให้
ผูบ้ริโภคได ้หวอืหวาอีกดว้ย 

 
ภำพที ่ 2.7 อาหารควบคู่กบัไวน์ 

ทีม่ำ : piyawanchaisri44397/home 

  2.5.2.3 การแบ่งเกรดไวน์ 
  ประเทศอิตาลีเป็นดินแดนแห่งไวน์ และไดช่ื้อว่าเป็นไวน์ท่ีมีมาตรฐานมากท่ีสุด 
และได้มีการแบ่งเกรดไวน์เอาไว ้การแบ่งเกรดของไวน์อิตาลีเร่ิมในปี 1963 (พ.ศ.2506) โดยมี
กฎหมาย ฉบบัท่ี 930/1963 ช่ือ “ลอว ์ออฟ เมดิโอคริต้ี" (Law of Mediocrity) เป็นกฎหมาย ควบคุม
คุณภาพการผลิตไวน์ ก าหนดพื้นท่ีทางภูมิศาสตร์เรียกว่า เดโนมินาซิโอเน่ ดิ ออริจิเน่ คอน
โตรลลาตา้ (Denominazione di Origine Controllata) ระยะแรกกฎหมาย ฉบบัน้ียงัไม่เป็นท่ียอมรับ 
เพราะมีช่องโหวม่าก กระทัง่ทศวรรษท่ี 1990 อุตสาหกรรมการผลิตไวน์ในยุโรปขยายตวั จึงมีการ
แก้ไขกฎหมาย ฉบบัน้ีให้สมบูรณ์มากข้ึน นายโจวานนี กอเรีย (Giovanni Goria) รมว.กระทรวง
เกษตร จึงเสนอกฎหมาย ช่ือ “New Disciplinary Code for Denomination of Wines of Origine” ต่อ
คณะกรรมการไวน์ของสภาผูแ้ทนราษฎรและวฒิุสภา (Wines Chamber of Deputies and the Senate) 
กฎหมาย ดังกล่าวผ่านการรับรองและมีผลบงัคบัใช้วนัท่ี 10 กุมภาพนัธ์ 1992 และใช้มาจนถึง
ปัจจุบนั เป็นกฎหมาย ฉบบัท่ี 164/1992 เรียกสั้ น ๆ ว่า "กฎหมายของกอเรีย" (Goria’s law) แบ่ง
เกรดไวน์เป็น 2 ระดบั คือ ดีโอ ไวน์ (DO wines) และ วิโน่ ดา ตาโวล่า (Vino da Tavola) พร้อมกบั
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เพิ่มเกรดไอจีที (IGT) ให้อยู่ในชั้นต ่าสุดของ ดีโอไวน์ (DO wines) การควบคุมคุณภาพไวน์อิตาลี 
ปัจจุบนัไดรั้บการยกยอ่งวา่ทนัสมยัแห่งหน่ึงของโลก รายละเอียดมีดงัน้ี 

 
ภำพที ่ 2.8 การแบ่งเกรดไวน์ 

ทีม่ำ : http://valentinocellar.blogspot.com/ 

   1. ระดบั 1 DO wines ดีโอไวน์ มี 3 เกรด เรียงจากสูงไปต ่า คือ 
    1.1. DOCG = Denominazione di Origine Controllata e Garantita 
(ดีโอซีจี) เป็นไวน์เกรดดีโอซี (DOC) ท่ีคุณภาพสูงข้ึนไปอีกขั้นหน่ึง โดยหน่วยงานของรัฐเป็นผู ้
ก  าหนดและจดัท าฉลากพนัรอบคอขวด 3 สีคือสีชมพูอ่อนใช้ส าหรับไวน์ขาวมีฟอง สีเขียวอ่อน
ส าหรับไวน์ขาว และสีม่วงแดงส าหรับไวน์แดง ถา้เทียบกบัไวน์ ฝร่ังเศสก็น่าจะเทียบไดก้บัระดบั 
Crus ต่างๆ 

 
ภำพที ่ 2.9 ฉลากไวน์เกรดDOCG 

ทีม่ำ : http://valentinocellar.blogspot.com/ 

    1.2. DOC - Denominazione di Origine Controllata (ดีโอซี) เป็น
พื้นท่ีท่ีก าหนดไวโ้ดยเฉพาะ และใชช่ื้อตามช่ือทางภูมิศาสตร์ของพื้นท่ีนั้นๆ ผลิตไวน์อยา่งเคร่งครัด 
ตั้งแต่การปลูกองุ่น การใช้พนัธ์ุองุ่น จนถึงกระบวนการผลิตจนออกสู่ทอ้งตลาด เป็นไวน์คุณภาพ
มาตรฐานเทียบเท่ากบัไวน์ AOC (Appellation d’Origin Controlee) ของฝร่ังเศส (นอกจากนั้น DOC 
ยงัใชรั้บรองคุณภาพอาหารของอิตาลีดว้ย)  
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    1.3. IGT - Indicazione Geografica Tipica (ไอจีที) ก าหนดโดย
สภาพทางภูมิศาสตร์ เป็นพื้นท่ีผลิตไวน์ท่ีกวา้งขวาง ท าไวน์อยา่งมีแบบแผนแต่ไม่เคร่งครัดเท่าดีโอ
ซี เป็นเกรดใหม่ท่ีเทียบกบั Vins de Pays ของฝร่ังเศส 
   ระดบั 2 Vino da Tavola วิโน่ ดา ทาโวล่ามี 1 เกรด 
    2.1. วีดีที (VdT) เป็นไวน์คุณภาพต ่าสุด เทียบไดก้บั Table Wine 
หรือ Vins de Table ของฝร่ังเศส การผลิตไม่มีการบงัคบั อาจจะใช้องุ่นท่ีเหลือหรือคุณภาพต ่ามา
ผสมผสานกนัก็ได ้นอกจากนั้นเดิมยงัหมายถึงไวน์ขบถของแควน้ทสัคานี ท่ีไม่ยอมใช้พนัธ์ุองุ่น
ตามท่ี กฎหมายก าหนด หรือใช้สัดส่วนขององุ่นผิดจากท่ีก าหนด จึงถูกปรับเป็น Vino da Tavola 
ปัจจุบนัหลายตวัขยบัเป็น IGT นอกจากน้ียงัมีไวน์เกรด ว.ีคิว.พี.อาร์.ดี. (VQPRD) ซ่ึงอยูใ่นกฎหมาย
ของประชาคมเศรษฐกิจแห่งทวีปยุโรป (EEC - European Economic Community) ท่ีก าหนดข้ึนมา เช่น 
1.VSQPRD (Vino Spumante di Qualita Prodotto in Regione Determinata) หรือ  Quality Sparkling 
wine Produced in Determined Region เ ป็ น ไ ว น์ ข า ว มี ฟ อ ง  ( Sparkling wine) 2 .VFQPRD  
(Vino Frizzante di Qualita Prodotto in Regione Determinata) หรือ Quality Slightly Sparkling wine 
Produced in Determined Region เ ป็นไวน์ขาว มีฟอง เล็กน้อย  (Frizzante) 3 .VLQPRD (Vino 
Liquoroso di Qualita Prodotto in Regione Determinata) หรือ  Quality Fortified wine Produced in 
Determined Region เป็นฟอร์ติไฟด ์(Fortified wine) 
  ประเทศฝร่ังเศส นบัว่าเป็นประเทศท่ีมีการผลิตไวน์ท่ีมีช่ือเสียงและจ านวนมาก
ท่ีสุดเพราะประเทศฝร่ังเศสมีพื้นท่ี ท่ีมีการปลูกองุ่นจ านวนมากโดยแบ่งเป็นอาณาเขตซ่ึงแต่ละเขต 
ก็จะมีการผลิตไวน์ท่ีมีช่ือเสียงและคุณภาพแตกต่างกนัออกไป การแบ่งคุณภาพของไวน์ฝร่ังเศส 
แบ่งออกเป็น 4 ระดบัใหญ่ คือ 
   1. Appellation d’ Origine Controlee – AOC (อัป เปอลาซิยง  ดอ ริ จ้ิน  
กงโทลเล่) ไวน์ ผลิตภายใตก้ารควบคุมคุณภาพมาตรฐานกรรมวิธีการผลิตอย่างเขม้งวดกวดขนั 
ละเอียดถ่ีถว้น รวมไปถึงการควบคุมสายพนัธ์ุองุ่น การปลูก ปริมาณการผลิต ท าเล และขนาดของไร่
องุ่น ฯลฯ โดยกฎหมายและทางการฝร่ังเศส ตลอดจนองค์กรอ่ืนๆ เช่น Institute National des 
Appellation d’ Origine – NAO สถาบนัแห่งชาติ ท าการควบคุมดูแลตรวจสอบขั้นตอนต่างๆ และ
คุณภาพไวน์อยา่งจริงจงัอยา่งต่อเน่ืองเพราะฝร่ังเศส ถือวา่อุตสาหกรรมไวน์ และไวน์ฝร่ังเศสทุกขนาน
เป็นภูมิฐาน ความมีศกัด์ิศรี ความหยิ่งผยอง ทระนง ความภาคภูมิใจของชาติท่ีเป็นเคร่ืองเชิดหนา้ชูตา 
อนัสง่างาม เป็นตวัแทนของประเทศสมกบัท่ีไดรั้บการยกยอ่ง สรรเสริญไดรั้บความไวว้างใจ ไดรั้บ
ความนิยมชมชอบจากชาวโลกผูรั้กไวน์ทั้งหลายเสมอมา 
   2. Vin Delimite de Qualite Superieure – VDQS (แวง็ เดอลิมิตเต ้เดอ กาลิ
เต ้ซุป เปริเยอร์) ไวน์ผลิตภายใตก้ารควบคุมกฎเกณฑ์กรรมวิธีการผลิตให้ได้มาตรฐานคุณภาพ  
ตามท่ีทางการฝร่ังเศสก าหนดเขม้งวดกวา่ Vin de Pays ระดบัหน่ึง 
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   3. Vin de Pays (แว็ง เดอ เปอี) ไวน์ระดับคุณภาพมาตรฐานถูกควบคุม 
โดยทางการฝร่ังเศส แต่ไม่เขม้งวดมากนัก มีการควบคุมแหล่งผลิต ท าเล และขนาดของไร่องุ่น 
Origin ตลอดจนมาตรฐานคุณภาพขั้นพื้นฐาน Basic Quality ของไวน์นั้นอย่างไม่เป็นทางการ  
ระบบการควบคุมท่ียืดหยุ่นน้ี เปิดโอกาสให้ชาวไร่องุ่น Growers สามารถท าการทดลองผลิตไวน์
นานาชนิด รสชาติแปลกใหม่ดว้ยการผสมองุ่นสายพนัธ์ุต่างๆ ในอตัราส่วนไม่ซ ้ าซอ้น ดว้ยกรรมวิธี
ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดไดอ้ยา่งอิสระ เพื่อคนรักไวน์จะไดมี้โอกาสไดล้ิ้มชิมรสไวน์ ท่ีน่าต่ืนเตน้ขนาน
แปลกๆใหม่ๆอยู่เสมอไวน์ระดบัน้ีมีคุณภาพมาตรฐานสูงกว่า Vin de Table ชนิดตั้งโต๊ะ และไวน์
คุณภาพดีบางตวัจากระดบัน้ี อาจจะมีโอกาสไดข้ึ้นชั้นมาอยูใ่นระดบั AOC ไดด้ว้ย 
   4. Vin de Table (แวง็ เดอ ตาบเบลอ) ไวน์ระดบัคุณภาพต ่าใชด่ื้มแทนน ้ า 
ประเภทตั้งโต๊ะ ไม่มีการควบคุมมาตรฐานโดยทางการ แต่อยา่งไรชาวไร่องุ่น Growers และเจา้ของ
โรงงานผลิตไวน์ Winery สามารถผลิตไวน์น้ีออกมาอยา่งอิสระ 
  2.5.2.4 แกว้ไวน์ (Wine Glass) 
  แกว้ท่ีใช้ก็จะมีรูปร่างท่ีแตกต่างกนั โดยปกติรูปลกัษณ์ของแก้วไวน์ก็มกัจะเป็น
แกว้ท่ีมีกา้นยาว เพื่อประโยชน์ในการจบั ไม่ให้มือไปสัมผสักบัเน้ือแกว้ เพื่อเวลาจิบไปก็จะไดช่ื้น
ชมกบัสีสัน การล่ืนไหลของน ้าไวน์ หรือ Tear เพื่อสังเกตอายขุองไวน์ ตวัแกว้มีรูปทรงต่างๆกนั แต่
ท่ีนิยมจะเป็นแบบดอกทิวลิป เน่ืองจากเก็บกกัความหอมและอุณหภูมิของไวน์ไวไ้ดน้าน เวลาเอียง
แกว้ เพื่อดูเทียร์ของน ้าไวน์ก็สามารถท าไดส้ะดวก 

 
ภำพที ่ 2.10 แกว้ไวน์ 

ทีม่ำ : http://www.ohlor.com/ 
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   1. ไวน์แดง (Red Wine Glass) แกว้ส าหรับไวน์แดงจะมีลกัษณะทรงกลม 
ส่วนถว้ยจะอว้นและปากกวา้งเพื่อเพิ่มพื้นท่ีให้อากาศเขา้ไปท าปฏิกิริยา (Oxidation) กบัไวน์ในถว้ย 
ซ่ึงกล่าวกนัวา่ปฏิกิริยาเคมีน้ีจะไปท าให้รสชาติและกล่ินของไวน์แดงนุ่มละมุนข้ึน เพราะไวน์แดง 
โดยปกติจะมีรสค่อนขา้งจดัและซบัซอ้น แกว้ส าหรับไวน์แดงมีดงัน้ี 

    1.1 Grand Cru (แกว้กรองด์ครู) ความโดดเด่นของแกว้กรองด์ครู 
นั้นสร้างมาเพื่อดึงความลุ่มลึกของรสชาติไวน์ระดบัโลก ปากแกว้กรองด์ครูจะปานออกจากส่วน
ถว้ยนิดหน่อยซ่ึงต่างจากแกว้ไวน์ทัว่ไป เพื่อเนน้รสชาติของผลไมใ้นไวน์โดยการน าไวน์ไปสู่ปลาย
ล้ินของคุณทรงแกว้เหมือนแกว้ไวน์ชนิดน้ีเหมาะกบัไวน์แดงแบบ Fuller-Body เช่น ไวน์ท่ีไดร้างวลั
ในวธีิการประกวดใหญ่ๆ และไวน์ท่ีถูกเก็บไวเ้ป็นเวลานาน (Long-aged wine) 

 
ภำพที ่ 2.11 Grand Cru (แกว้กรองดค์รู) 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

    1.2 Cabernet (แก้วคาบา เ น่ ) , Large Bordeaux (แก้วบอร์โด 
ขนาดใหญ่) แกว้คาบาเน่และแกว้บอร์โดถูกใชอ้ยา่งแพร่หลายกบัไวน์แทบทุกแบบยกเวน้ไวน์แบบ 
Light-Bodied ทรงแก้วเป็นกระเปาะกลมแต่มีด้านขา้งของแก้วท่ีตรงข้ึนไปหน่อยเพื่อท าให้ไวน์ 
ในแกว้สัมผสัอากาสมากข้ึน ท าให้ไวน์ได ้“หายใจ” และสร้างรสชาติดียิ่งข้ึน โดยแกว้บอร์โดจะมี
ขนาดสูงและใหญ่กว่าแกว้คาบาเน่เล็กน้อย การออกแบบของแกว้ไวน์ทั้งสองน้ีจะน าไวน์ในแกว้
ไปสู่ตุ่มรับรสท่ีกลางล้ิน เพื่อลดความฝาด (Tannin) ในไวน์ประเภทเบอร์กนัดี และกลุ่มท่ีคลา้ยกนั 
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ภำพที ่ 2.12 Cabernet (แกว้คาบาเน่) 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

    1.3 Pinot Noir (แก้วพิโนนัวร์), Burgundy(แก้วเบอร์กนัดี) แก้ว
ทรงบอลลูนส าหรับเก็บรสชาติและกล่ินของไวน์แดงประเภท Light-Bodied ไปจนถึง Medium-
Bodied แก้วพิโนนัวร์และแก้วเบอร์กันดีจะเป็นกระเปาะกวา้งและกลมกว่าแก้วคาบาเน่และ 
แกว้บอร์โด เพื่อเพิ่มเพิ่มท่ีให้ความหอมละเอียดอ่อนของไวน์ระเหยข้ึนมา แต่ปากแกว้จะเล็กกวา่
เพื่อใหก้ล่ินไวน์ตลบอบอวนอยูภ่ายในถว้ย 

 
ภำพที ่ 2.13 Pinot Noir (แกว้พิโนนวัร์) 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

   2. ไวน์ขาว (White Wine Glass)  
    2.1 Sauvignon Blanc (แก้วโซวิญองบลอง) แก้วโซวิญองบลอง 
เป็นแกว้มาตรฐานท่ีใชส้ าหรับไวน์ขาวอ่อนๆ (Light wine) ท่ีมีความสดช่ืนสดใส (Fresh and Crisp) 
หรือไวน์ประเภท Rosé ไวน์ประเภทน้ีไม่ตอ้งการให้มีปฏิกิริยา Oxidation มากนกัเพราะอากาศท่ี
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สัมผสักบัไวน์มากเกินไปจะไปท าลายความหอมอ่อนๆของไวน์ ดงันั้น ลกัษณะถ้วยจะไม่เป็น
กระเปาะมากนกั ปากแกว้ไม่กวา้ง เพื่อรักษาความหอมละมุ่น เช่น กล่ินผลไม ้กล่ินดอกไม ้เป็นตน้ 

 
ภำพที ่ 2.14 Sauvignon Blanc (แกว้โซวิญองบลอง) 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

    2.2 Chardonnay (แกว้ชาร์โดเนย)์ แกว้ชาร์โดเนยเ์หมาะกบัไวน์
ขาวท่ีมี Full-Bodied ลกัษณะถว้ยเป็นกระเปาะและต้ืน ปากแกว้จะกวา้งกวา่แกว้โซวิญองบลอง เพื่อ
ปล่อยใหก้ล่ินของไวน์ระเหยออกมาอบอวล และใหไ้วน์สัมผสักบัอากาศไดเ้ร็วเช่นเดียวกบัไวน์แดง
แบบ Full-Bodied เพื่อเพิ่มรสชาติและรักษาสมดุลของกล่ินต่างๆ 

 
ภำพที ่ 2.15 Chardonnay (แกว้ชาร์โดเนย)์ 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

   3. สปำร์คกลิง้ไวน์ (Sparkling Wine Glass) 
    3.1 Champagne flutes (แก้ ว แชม เปญ )  แชม เปญนิ ยม ด่ื ม 
เม่ือแช่เยน็ แกว้แชมเปญจึงถูกออกแบบใหมี้ลกัษณะเฉพาะตวัคือ ส่วนถว้ยและปากถว้ยแคบ เพื่อลด
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พื้นผิวท่ีจะสัมผสักบัอากาศและเก็บความซ่า (Sparkling Carbonation) เอาไวใ้นขณะด่ืมให้ไดน้าน
ท่ีสุด อีกทั้งมีส่วนกา้นถว้ยสูง เพื่อป้องกนัความร้อนจากมือคนด่ืมเวลาถือถว้ย การออกแบบของ
แก้วแชมเปญท่ีเป็นถ้วยทรงสูงยงัสร้างความสุนทรีของการด่ืมแชมเปญได้อีก เม่ือมองเห็น
ฟองอากาศในแชมเปญสามารถเดินทางไดย้าวข้ึนกวา่จะถึงพื้นผวิ 

 
ภำพที ่ 2.16 Sparkling Wine Glass(แกว้สปาร์คกล้ิงไวน์) 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 

  ส าหรับการรินไวน์นั้น ไม่วา่จะเป็นไวน์ขาวหรือไวน์แดง ให้ริน 2 ใน 3 ของแกว้  
บางต าราก็ให้รินไวน์ขาวในอตัรา 3 ใน 4 ของแกว้ ในกรณีเหลา้องุ่นประเภทเก่าเก็บ ท่ีมกัมีตะกอน
มาก เวลารินจะมีวิธีป้องกนัไม่ให้ตะกอนข้ึนมาผสมกบัน ้ า โดยการถ่ายใส่ขวดใหม่ หรือท่ีเรียกว่า 
Decanter 

 
ภำพที ่ 2.17 Decanter 

ทีม่ำ : https://piyawanchaisri44397/ 
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  2.5.2.5 การเลือกซ้ือไวน์ 
   1. ไวน์ท่ีด่ืม กบัอาหารท่ีทาน ตอ้งเขา้กนั 
   เพื่อจะเลือกบริโภคไวน์ให้เขา้กบัอาหารท่ีคุณกิน ท่ีคุณตอ้งการคือสูตร
การ pairing ส าคญั 2-3 อยา่ง นัน่คือ เลือกบริโภคไวน์เบาๆ (Light wine) กบัอาหารเบาๆ เช่น ปลา 
ไก่ ครีมซอส และเลือกบริโภคไวน์เน้ือหนกั (Full-bodied wine) กบัอาหารหนกัๆ เช่น เน้ือววั หมู 
แกะ พาสต้าท่ีใช้มะเขือเทศเป็น based sauce ดังนั้น กฎโดยทัว่ไปคือ การบริโภคไวน์ขาวคู่กับ
อาหารประเภทปลา ไก่ และ หมูบางประเภท และ ไวน์แดงคู่กบัอาหารประเภทเน้ือววั เน้ือแกะ 
   2. รู้จกัพนัธ์ุขององุ่นท่ีน ามาท าไวน์  
    2.1 องุ่นส าหรับท าไวน์แดง 
     2.1.1 Cabernet Sauvignon (อ่านว่า คาเบอร์เน่ โซวียอง 
หรือเรียกย่อๆว่า คา้ร์บ-โซ) เป็นองุ่นท่ีท าให้ไวน์แดงมีรสชาติท่ีเต็มและหนักแน่น จึงเหมาะกบั
อาหารท่ีหนกั 
     2.1.2 Shiraz (อ่านว่า  ชี -  ร้ าซ)  เ ป็นอ งุ่นส าหรับท า 
ไวน์แดงท่ีใหร้สสัมผสัท่ีเขม้ขน้ มีช่ือเสียงมากในฝร่ังเศสและออสเตรเลีย 
     2.1.3 Merlot (อ่านวา่ เมอร์โล) องุ่นส าหรับท าไวน์แดงท่ี 
ใหร้สชาตินุ่มๆ ด่ืมง่าย สบายๆ ไวน์ท าจาก Merlot จึงขายดีดว้ยความท่ีมนัด่ืมง่าย 
    2.2 องุ่นส าหรับท าไวน์ขาว 
     2.2.1 Chardonnay (อ่านวา่ ชาร์-ด็อง-เน่) องุ่นส าหรับท า
ไวน์ขาวท่ีใหร้สหอม และมนั เหมาะอยา่งยิง่กบัอาหารประเภทครีม เช่น พาสตา้ซอสครีมต่างๆ 
     2.2.2 Sauvignon Blanc (อ่านวา่ โซวียอง บล็อง) ให้ไวน์
ขาวท่ีรสชาติกลมกล่อม เหมาะกบัการจิบเบาๆในเวลาวา่ง หรือจะด่ืมคู่กบัอาหารท่ีท าจากเน้ือปลา 
ก็ได ้
     2.2.3 Riesling (อ่านว่า ร้ีส-ล่ิง) องุ่นท่ีท าให้ไวน์มีรส
หวาน ถา้ชอบไวน์แบบน้ีแนะน าใหม้องหาไวน์ท่ีมาจากประเทศเยอรมนี 
   3. เลือกแหล่งผลิตไวน์ 
   พื้นท่ีท่ีใชใ้นการเพาะองุ่นส าหรับหมกัไวน์เน่ืองจากดินท่ีใชท้  าให้รสองุ่น
ต่างกนั ดงันั้น ไวน์ท่ีผลิตในยุโรป (Old-world) เช่น ฝร่ังเศส อิตาลี จะรสต่างจากไวน์ท่ีผลิตในท่ี
อ่ืนๆ (New-world) เช่น แอฟริกาใต ้ออสเตรเลีย แคลิฟอร์เนีย ชิลี เป็นตน้ หากคุณตอ้งเลือก ไวน์
จาก Old-world อาจจะเป็นทางเลือกท่ีปลอดภยักวา่ ซ่ึงก็ไม่ไดห้มายความวา่ไวน์จากประเทศ New-
world จะไม่อร่อยเพราะก็มีไวน์จากอเมริกาและออสเตรเลียท่ีไดรั้บรางวลัมากมาย 
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   4. รู้ปีท่ีบ่มไวน์ 
   ปีท่ีเก็บเก่ียวองุ่นเพื่อน ามาบ่มไวน์นั้นมีส่วนส าคญัอย่างมากต่อรสชาติ 
ของไวน์ เพราะแต่ละปีก็อาจมีสภาพอากาศท่ีแตกต่างกัน ในปีไหนท่ีอากาศดีเหมาะกับการ
เจริญเติบโตขององุ่นตวัผลองุ่นก็จะมีรสชาติท่ีดีและท าใหไ้วน์ท่ีบ่มออกมามีรสชาติเยีย่มไปดว้ย นกั
บริโภคไวน์บางคนถึงกบัตอ้งติดตามขอ้มูลสภาพอากาศเพื่อหาซ้ือไวท่ี้ท าจากองุ่นท่ีเก็บเก่ียวในปีท่ี
มีอากาศดีมากๆเลยทีเดียว 
    4.1 ไวน์แดงส่วนใหญ่นั้น จะตอ้งใช้เวลาในการบ่มท่ีค่อนข้าง
นาน กวา่ท่ีรสชาติของมนัจะลงตวั แต่อยา่ไดก้งัวลไปเพราะโรงบ่มไวน์ส่วนใหญ่จะเก็บไวน์แดงไว้
ประมาณ 2 ปีก่อนท่ีจะน าออกจ าหน่ายอยูแ่ลว้ 
    4.2 ไวน์ขาวและ สปาร์กล้ิง ไวน์ (ไวน์ท่ีมีรสซ่า) ไม่จ  าเป็น 
ตอ้งใชเ้วลาบ่มนาน และอาจเสียไดห้ากเก็บไวน้านเกินไป 
  2.5.2.6 วธีิบริโภคไวน์และชิมไวน์ (Wine Tasting) 
  การบริโภคไวน์ ชิมไวน์ เ ป็นศิลปะอย่างหน่ึง  จุดประสงค์ เพื่ อวิ เคราะห์
องคป์ระกอบของไวน์และประเมินคุณภาพเพื่อให้เกิดความสุนทรีในการด่ืม ส่ิงแรกท่ีตอ้งตระหนกั
ให้ชดัเจนก็ คือ การชิมไวน์นั้นต่างจากการบริโภคไวน์และไม่ไดใ้ชท้กัษะอย่างเดียวกนักบักบัการ
ประเมินไวน์ 
  การชิมไวน์ หมายถึง การชิมไวน์มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาท าความเขา้ใจไวน์และน าไปสู่
ขอ้สรุปวา่ผูชิ้มจะช่ืนชอบหรือไม่อยา่งไร ผูชิ้มจะค านึงถึงความสมดุล โครงสร้าง สัมผสัของน ้าไวน์ 
ความหวาน ความเปร้ียว ความซบัซอ้นของกล่ินและความยาวนานทิ้งทา้ยของประสบการณ์ทั้งหมด 
  การประเมินไวน์ หมายถึง การประเมินไวน์นั้นมกัเกิดข้ึนในเชิงเปรียบเทียบ โดยเฉพาะ 
การเปรียบไวน์ประเภทเดียวกนั และมกัจะมีลกัษณะของการวพิากษว์จิารณ์ท่ีลึกกวา่การชิมไวน์ 
  การบริโภคไวน์ หมายถึง การบริโภคไวน์ไม่ใช่เร่ืองเขา้ใจยากเลย จริงไหมล่ะ เพราะการ
สร้างความสุขใหก้บัผูบ้ริโภคคือบทบาทหนา้ท่ีท่ีส าคญัท่ีสุดซ่ึงไวน์ขวดหน่ึงจะท าได ้
 ขั้นตอนการชิมไวน์มีดงัน้ี 
  1. การดูไวน์ สีของไวน์นั้นบ่งบอกอะไรไดม้ากมาย วธีิดูสีไวน์นั้นควรท าโดยเอียง
แกว้เล็กนอ้ยในขณะท่ีถือแกว้ไวน์อยูเ่หนือพื้นหลงัสีขาว จะเป็นผา้ปูโตะ๊ ก าแพง หรืออะไรก็ตามแต่  
จากนั้นให้พินิจความเขม้ของสีน ้ าไวน์จากบริเวณขอบไปสู่ก่ึงกลางของแกว้ การพิจารณาท าความ
เขา้ใจขอ้มูลท่ีไดรั้บในจุดน้ีจะมีประสิทธิภาพมากข้ึนเม่ือผูชิ้มมีความรู้เล็กนอ้ยเก่ียวกบัประเด็นท่ีวา่
องุ่นจากสายพนัธ์ุและฤดูกาลต่าง ๆ จะน าไปสู่ไวน์ท่ีมีหน้าตาอย่างไร และไวน์เหล่านั้นควรมี
ลกัษณะปรากฏอยา่งไรในช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั 
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ภำพที ่ 2.18 สีของไวน์ 

ท่ีมา : winefo l ly  

  2. การดมไวน์ การพิสูจน์ทราบกล่ินไวน์ซ่ึงเป็นทักษะท่ีส าคัญอย่างยิ่งยวด 
ในการเป็นนกัชิมไวน์ท่ีดีนั้นก็ไม่น่าจะใช่เร่ืองท่ียากมากเกินไป ส่ิงท่ีคุณจะตอ้งท าก็คือแกว่งแกว้
และสูดดมกล่ินของไวน์ และพึงตระหนกัวา่รสชาติของอะไรก็ตามในโลกน้ีเกิดจากองคป์ระกอบ
ของกล่ินถึงร้อยละ 85 เลยทีเดียว ดงันั้นตอ้งตั้งใจให้มากความมุ่งหมายของการแกวง่แกว้ก็เพื่อท า
ให้น ้ าไวน์ไดส้ัมผสักบัออกซิเจนในอากาศและปลดปล่อยกล่ินหอมหวนของมนัออกมาอยา่งเต็มท่ี 
พร้อมกนันั้นก็เป็นการกระจายน ้ าไวน์ให้วิ่งไปเคลือบฉาบผนงัแกว้เอาไวใ้ห้ทัว่ดว้ยทั้งน้ี การแกวง่
แกว้ไวน์ท่ีดูสบายๆไม่ซบัซ้อนนั้นอาจไม่ใช่เร่ืองง่ายดายส าหรับคอไวน์มือใหม่ ขอ้แนะน าก็คือคุณ
ควรวางแกว้ไวน์ไวบ้นโต๊ะท่ีราบเรียบเสียก่อนและแกวง่วนแกว้ในขณะท่ีฐานของแกว้เล่ือนไปบน
โต๊ะอย่างมัน่คง วิธีการหน่ึงท่ีนักชิมไวน์ท ากันก็คือการเปิดปากเล็กน้อยในขณะท่ีสูดกล่ินและ
หายใจออก การสูด เช่นน้ีควรท าหลายคร้ังสักหน่อยเพื่อให้เขา้ถึงกล่ินต่างๆ ท่ีซ้อนทบักนัอยู ่จะสูด
ลมหายใจสั้นหรือยาวหรือผสมผสานกนัไป  

 
ภำพที ่ 2.19 การพิสูจน์ทราบกล่ิน 

ทีม่ำ : pinteres t  

  กล่ินของไวน์ ท่ี ดีและไม่ ดีนั้ นชัด เจนโดยทั่วไปหากลองสูดก ล่ิน ดูแล้ว 
ไม่พบวา่ไวน์มีกล่ินอบัช้ืนเหมน็หืนหรือบูดเปร้ียว ไวน์นั้นก็จะมีกล่ินท่ีน่าพึงพอใจ แต่ความยุง่ยาก
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ข้ึนไปอีกขั้นหน่ึงก็คือการแยกชนิดของกล่ินต่างๆ ให้ออกซ่ึงตรงจุดน้ีเราพบวา่แมแ้ต่ละคนจะย่อม 
มีประสาทสัมผสัท่ีช้าเร็วแตกต่างกนั แต่ส่ิงท่ีมีบทบาทมากกว่าก็คือเร่ือง “ความทรงจ าต่อกล่ิน”  
ต่างหาก นกัชิมไวน์ท่ีดีควรจะสามารถจดจ ากล่ินของส่ิงต่างๆ บนโลกไดแ้ละสามารถส่ือสารออกมา
ได้อย่างเป็นรูปธรรมเด่นชัดเน่ืองจากว่าไวน์ไม่ได้มีเพียงกล่ินเดียวหากแต่เต็มไปด้วยกล่ินหอม
ซบัซ้อนหลายชั้นทั้งน้ีทั้งนั้น ในโลกของการชิมไวน์ก็มีความพยายามท่ีจะระบุจุดอา้งอิงส าหรับใช้
ร่วมกนัเอาไว ้เพื่อให้นกัชิมสามารถบรรยายถึงกล่ินต่างๆ ไดเ้ท่ียงตรงมากข้ึน ผูรู้้แนะน าวา่ “กงลอ้
กล่ินไวน์” ต่าง ๆ ท่ีแพร่หลายกนัในแวดวงคอไวน์เป็นเคร่ืองมือท่ีดีและควรใชส้อยเพื่อการน้ี 

 
ภำพที ่ 2.20 กงลอ้กล่ินไวน์ 

ทีม่ำ : bewinesavvy 

  กล่ินของไวน์ท่ีดีนั้น หากเป็นโทนผลไมก้็ควรสะอาดสดช่ืน หากเป็นกล่ินดินหรือ
แร่ธาตุก็ไม่ควรมีลกัษณะสกปรกชวนใหคิ้ดถึงฝุ่ นหรือรา 
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ภำพที ่ 2.21 กล่ินไวน์ 

ทีม่ำ : winefo l ly  

  ตัวอย่างของการดมกล่ินไวน์บอร์กโดซ์ ซ่ึงนัก ชิมบรรยายถึงก ล่ินหอม 
แบบผลไมสี้เขม้ เช่น บลูเบอร์รีและลูกพลมั และช้ีวา่เป็นกล่ินท่ีสะทอ้นถึงไวน์ท่ีใชอ้งุ่นท่ีค่อนขา้ง
สุกในการผลิต ง่ายๆ ก็คือยิง่เป็นกล่ินหอมแบบผลไมสี้เขม้ข้ึนมาเท่าไหร่ ก็ยิง่ส่ือถึงองุ่นท่ีสุกจดัมาก
ข้ึนเท่านั้น และนัน่ยอ่มหมายถึงปริมาณน ้ าตาลและระดบัแอลกอฮอล์ของไวน์ดว้ย อยา่งไรก็ดีหาก 
กล่ินผลไมสี้เขม้ท่ีคุณไดรั้บนั้นมีความเขม้ขน้มากจนคลา้ยกบัลูกพรุนหรือลูกเกดแลว้ล่ะก็ไวน์ของ
คุณอาจถูกผลิตข้ึนจากองุ่นท่ีงอมเกินไปและนัน่แสดงถึงไวน์ท่ีขาดความสดช่ืนในรสชาติได ้ในทาง
กลบักนั หากไวน์ของคุณมีกล่ินคลา้ยผลไมสี้แดงอยา่งเบอร์รีหรือเชอร่ี คุณก็จะสามารถอนุมานได้
ว่าไวน์แกว้นั้นถูกผลิตข้ึนด้วยองุ่นท่ียงัไม่สุกเต็มท่ีไวน์เหล่าน้ีมกัมีรสชาติโทนสว่างและอาจติด
เปร้ียวได ้นอกจากกล่ินหอมแรกท่ีคลา้ยผลไมท่ี้วา่มาแลว้ กล่ินสองซ่ึงมีโทนอบอุ่นแบบไมอ้ยา่งไม้
โอ๊ก วานิลลา กาแฟ และขนมปังป้ิงก็มีความส าคญั เช่น ไวน์อายุนอ้ยนั้นควรมีกล่ินไมโ้อ๊กอ่อน ๆ 
ติดมาดว้ย เป็นตน้ ส่วนไวน์ท่ีมีอายุมากข้ึนแลว้ก็มกัจะมีกล่ินรสท่ีพอคาดการณ์ไดคื้อส าหรับไวน์
แดงก็น่าจะเป็นกล่ินโทนทึบ เช่น กล่ินดิน ใบยาสูบ เห็ดทรัฟเฟิลและกล่องซิการ์ เป็นตน้ ส่วนไวน์
ขาวก็มกัจะมาในโทนดอกไม ้เนย คาราเมล น ้าผึ้ง เคร่ืองเทศและแร่ธาตุ เป็นตน้ 
  3.  การล้ิมรสไวน์ คือ ขั้ นตอนสุดท้ายในการชิมไวน์ ในการล้ิมรสไวน์ 
มีค  าแนะน า 3 ขอ้ดว้ยกนั ดงัน้ี 
   3.1 ดีแคนท์ไวน์ หรือถ่ายไวน์จากขวดไปพกัไวใ้นโถขนาดใหญ่เพื่อให้
ไวน์ได้สัมผสักับออกซิเจนเต็มท่ีอย่างท่ีเรียกกันว่าไวน์ “หายใจ” การท าเช่นน้ีส่งผลให้ไวน์ 
มีรสนุ่มนวลข้ึนและแสดงกล่ินท่ีซบัซอ้นไดดี้ข้ึนกวา่เดิมโดยเฉพาะบรรดาไวน์อายนุอ้ยทั้งหลาย  
   3.2 ชิมไวน์ซ่ึงมีอุณหภูมิท่ีถูกต้องและใช้แก้วท่ีมีรูปทรงเหมาะสม  
โดยไวน์แดงควรเสิร์ฟท่ีอุณหภูมิราว 16-18 องศาเซลเซียส เพื่อรักษากล่ินรสท่ีสดช่ืนไว ้ส่วนไวน์
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ขาวนั้นเสิร์ฟท่ีอุณหภูมิต ่ากวา่ คือราว 13-16 องศาเซลเซียส ในการชิมไวน์ควรเลือกแกว้ใสแบบมี
กา้นไม่ตอ้งมีสีสันอะไร และมีขนาดของส่วนท่ีรองรับน ้าไวน์ไม่เล็กจนเกินไปและมีส่วนล่างท่ีใหญ่
กวา่ส่วนบนเพื่อใหเ้หมาะต่อการแกวง่แกว้ไวน์ 
   3.3 จิบไวน์แต่ละค าไม่มากหรือน้อยเกินไป จากนั้นเปิดปากสูดอากาศ
เล็กนอ้ย “เค้ียว” คลึงไวน์เบาๆ ให้ทัว่ปาก สัมผสัประสบการณ์ทั้งหมดท่ีไดรั้บและลองพิจารณาว่า 
ชอบหรือไม่ ไวน์นั้นนุ่มนวลพอไหมหรือหยาบสากล้ินชวนให้คอแห้ง เน้ือแน่นหรือเบาบาง  
มีแอลกอฮอลสู์งจนรู้สึกร้อนวาบในช่องปากหรือไม่ เปร้ียว หวานหรือฝาดขมเกินไปไหม ไวน์ท่ีชิม
ให้รสชาติท่ีดีตั้ งแต่ต้นจนจบหรือไม่ กล่ินรสท่ีดีเหล่านั้นติดตรึงไปได้นานแค่ไหน เหล่าน้ีคือ
ตวัอยา่งโจทยท่ี์นกัชิมจะตอ้งถามตวัเองและหาค าตอบใหไ้ด ้

 
ภำพที ่ 2.22 การล้ิมรสไวน์ 

ทีม่ำ : thoughtcatalog 

  2.5.2.7 การเปิดขวดไวน์ 

 
ภำพที ่ 2.23 การเปิดขวดไวน์ 

ทีม่ำ : houseofwine.weebly.com 

  ไวน์ขวดพิ เศษซ่ึงได้รับการเลือกสรรเป็นอย่างดีเพื่อเสิ ร์ฟบนโต๊ะอาหาร  
จะถูกเก็บไวใ้นท่ีสงบเป็นเวลาหลายวนั พน้จากแสงแดด และความร้อนท่ีอุณหภูมิคงท่ี 10-15 องศา
เซลเซียสโดยเฉพาะถา้เป็นไวน์แดงชั้นเยี่ยม ก่อนท่ีจะน าเสนอให้แขก ควรจะตรวจดูวา่มีตะกอนท่ีเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มองเห็นได้ชัดอยู่ในขวดหรือไม่ ถ้าไม่มีท่านก็ไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใช้ดีแคนเตอร์ (Decanter)หรือ
ตะกร้าไวน์(Cradle) ในการเสิร์ฟถา้เป็นไวน์ชนิดท่ีเก็บมานานมกัจะมีเศษตะกอนแทนนิค (Tannic) 
ซ่ึงเป็นเคร่ืองแสดงคุณภาพสูงของไวน์ท่ีมกัจะปรากฏอยู่ภายในขวดในกรณีน้ีควรระวงัให้มีการ
ขยบัขวดนอ้ยท่ีสุด และควรจะวางขวดในแนวนอนการเปิดขวดไวน์นบัเป็นงานท่ีละเ อียดอ่อนมาก 
และควรกระท าดว้ยความระมดัระวงัอยา่งยิง่ควรใชท่ี้เปิดขวดไวน์ (Corkscrew) ท่ีมีคุณภาพดีเท่านั้น
ค่อยๆ ตดัพลาสติกหรือแผ่นโลหะท่ีหุ้มคอขวดบริเวณดา้นล่างขอบปากขวดขณะรินไวน์ไม่ควร
สัมผสับริเวณน้ี โดยทัว่ไปแล้วจะตดัแต่ส่วนขอบปากขวดออกและเหลือส่วนท่ีหุ้มคอขวดไว้
หลงัจากนั้นใชผ้า้สะอาดเช็ดขอบปากขวด (หรือท่ีซอมเมอลิเยร์ เรียกวา่ Liteau) เม่ือเจาะสกรูลงไป
บริเวณศูนยก์ลางของจุกคอร์ก ขณะหมุนสกรูลงระวงัอยา่ดนัจุกคอร์กให้หลุดลงไปในขวด จากนั้น
ดึงข้ึนในแนวตรง ระวงัอยา่ให้จุกคอร์กขาด ไวน์ชั้นเยี่ยมท่ีตอ้งเก็บไวน้านๆ มกัมีจุกคอร์กยาวกว่า
ไวน์ธรรมดาก่อนท่ีจะรินไวน์หยดแรกลงในแกว้ ควรใชผ้า้สะอาดเช็ดขอบปากขวดอีกคร้ังถา้มีรส
ของจุกคอร์กควรจะส่งคืนพนกังานไปทนัทีในการเปิดขวดแชมเปญ หรือสปาร์คคล่ิงไวน์ขั้นแรก 
ตอ้งค่อยๆ ดึงลวดท่ีผกูปากขวด (Wire Cage) ออกเสียก่อนขั้นต่อไป เอียงขวดท ามุม 45 องศา ใชมื้อ
ขา้งหน่ึงจบัไวท่ี้จุกคอร์ก และมืออีกขา้งจบับรเวณกน้ขวดหมุนไป-กลบั 90 องศาจนกอร์กค่อยหลุด
ออก ด้วยวิธีน้ีแก๊สจะค่อยลอดผ่านออกมา โดยไม่ท าให้จุกคอร์กกระเด็น และไม่เสียไวน์ท่ีไหล
เลอะเป็นฟองออกมาอีก  

 
ภำพที ่ 2.24 จุกคอร์ก 

ทีม่ำ : https://www.thairath.co.th/content/267939 

 จุกคอร์กท่ีใชปิ้ดขวดไวน์ แบ่งออกเป็น 4 ชนิด 
  1. Natural Corks (จุกคอร์กธรรมชาติ) เป็นจุกท่ีท ามาจากไมค้อร์กช้ินเดียวทั้งอนั 
และเป็นจุกท่ีถูกเลือกใชส้ าหรับอุตสาหกรรมการผลิตไวน์ทัว่ไปมีหลายเกรด ข้ึนอยูก่บัคุณภาพของ
ไมค้อร์ก จุกท่ีมีขายอาจมีลกัษณะมนตรงปลาย เพื่อง่ายต่อการปิดจุก และอาจมีการเคลือบข้ีผึ้ง หรือ
ซิลิโคน เพื่อป้องกนัเช้ือราและเพื่อสะดวกในการใช้กบัเคร่ืองปิดจุกอตัโนมติั จุกคอร์กธรรมชาติ
เกรดดีๆจะใชใ้นการบ่มไวน์ในขวดไดเ้ป็นเวลานานๆ เช่น 6 ปี ข้ึนไป ปัจจุบนัจุกคอร์กธรรมชาติมี
ราคาแพงมากและบางชนิดก็มีปัญหาดา้นคุณภาพ 
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  2. Colmated Corks (คอลเมทเท็ด คอร์ก) เป็นจุกคอร์ก เกรดรองลงมา เพราะ 
มีคุณภาพไม่สมบูรณ์อาจจะมีรูรอยแยกและอ่ืนๆ ซ่ึงจะตอ้งผา่นขบวนการ อุดแต่งความไม่สมบูรณ์
เหล่าน้ีดว้ยผงคอร์กผสมกาวพิเศษอยา่งไรก็ดีจุกแบบน้ีมกัมีผิวไม่เรียบ เน่ืองจากการหดตวัในเวลา
ต่อมาของส่วนท่ีใช้อุดท าให้อาจเกิดการร่ัวซึมของไวน์ได ้ส่วนดีของจุกชนิดน้ี คือมีราคาถูก และ 
หาไดง่้ายเท่านั้น 
  3. Agglomorated Coks (แอกโกลมเมทเรทดท็ด  คอ ร์ก )  จุกชนิด น้ีท าจาก 
คอร์กช้ินเล็กๆ (cork particle) น ามาอดัข้ึนรูป โดยทัว่ไปจะมีคุณภาพดี แต่ก็จะข้ึนอยูก่บัขนาดของ
ช้ินคอร์กท่ีใช้ ถ้าใช้ particle ขนาดใหญ่ก็จะมีการใช้กาวน้อยลง ท าให้เกิดความยืดหยุ่นได้ดีกว่า
ชนิดท่ีใช้particle ขนาดเล็ก ขอ้ดีเหนือจุกคอร์กธรรมชาติก็คือ จุกคอร์กชนิดน้ีจะมีผิวเรียบสนิท  
ไม่เกิดการร่ัวซึมมีคุณภาพคงท่ี แน่นอน และราคาไม่แพง แต่จะมีหลายเกรด ดงันั้นจึงควรเลือกจาก
ผูผ้ลิตท่ีเช่ือถือได ้
  4. Composite Corks (คอมโพสิท คอร์ก) เป็นจุกชนิดใหม่ ผลิตข้ึนจากการรวม
agglomerated และ natural cork เขา้ด้วยกนั โดยท่ีตอนปลายทั้ง 2 ด้านของจุก จะเป็นแถบคอร์ก 
ธรรมชาติ ขณะท่ีตัวคอร์กจะเป็น agglomorated ซ่ึงท าให้ได้ประโยชน์จากการยืดหยุ่นและ  
ความสม ่าเสมอของagglomorated บวกกบัคุณสมบติัพิเศษของคอร์กธรรมชาติ (ไม่ท าปฏิกิริยาใดๆ 
กบัไวน์) เฉพาะส่วนท่ีสัมผสักบัไวน์และอากาศ จุกชนิดน้ีใช้มากกบัแชมเปญ และsparkling wine  
มกัมีราคาแพง แต่จะเหมาะมากกบัการเก็บไวน์เป็นเวลานานๆ 

 2.5.3 ข้อควรค ำนึง 
  2.5.3.1. การเก็บรักษาไวน์ ขั้นแรกท่ีควรท าเม่ือไดไ้วน์มา พึงหลีกเล่ียงการเปิดขวด
ทนัทีท่ีมาถึงบา้นให้ไวน์ไดพ้กัสักสองสามวนัเพื่อฟ้ืนตวัจากการเดินทาง ไวน์จะปรับตวัจนเขา้ท่ี
แลว้จึงพร้อมส าหรับการเปิดด่ืม ถา้มีแผนจะเก็บไวน์ไวน้านกวา่ 6 เดือน ควรเอาขวดนอนราบให้น ้ า
ไวน์สัมผสัจุกก๊อกตลอดเวลา ก๊อกจะไดไ้ม่แหง้และป้องกนัไม่ให้อากาศซึมเขา้ไป เอาดา้นติดฉลาก
ไวน์ข้ึนขา้งบนท าให้เห็นฉลากและง่ายต่อการหาเพื่อเอามาเปิดด่ืม ถา้มีตะกอนก็เห็นชดัเจน จะได้
หยิบขวดอยา่งระมดัระวงัไม่ให้ตะกอนฟุ้งควรเก็บไวน์ในท่ีเยน็ ให้ห่างจากแสงแดด ถา้อยูใ่นท่ีมืด
ไดย้ิ่งดี ไม่มีความสั่นสะเทือน อุณหภูมิสม ่าเสมอ ระดบั 14 องศาเซลเซียสจะดีท่ีสุด ถา้ท าไดย้าก ก็
อยา่ให้สูงกวา่ 18 องศาหรือต ่ากวา่จุดเยือกแข็ง ปรับ อุณหภูมิ ระดบัอุณหภูมิตอนเก็บไวน์อาจเป็น
เร่ืองไม่จริงจงันกัก็ได ้ต่างกบัตอนด่ืมซ่ึงถือเป็นเร่ืองส าคญั เพราะอุณหภูมิท่ีเหมาะสมของไวน์แต่
ละชนิดไม่เท่ากนั ไวน์ท่ีเยน็หรืออุ่นเกินไปจะส่งผลเสียต่อกล่ิน รสชาติและคุณภาพของไวน์ 
  2.5.3.2. การเสิร์ฟไวน์ ไวน์ขาวต้องเสิร์ฟแบบแช่เย็น ไวน์แดงควรเสิ ร์ฟ 
ในอุณหภูมิห้องแต่อุณหภูมิท่ีบ้านเขากับบ้านเราต่างกัน เฉล่ียอยู่ท่ี 18 องศาไวน์ควรเสิร์ฟใน
อุณหภูมิท่ีดีท่ีสุดของไวน์แต่ละชนิดไวน์ฟองซ่าจะเย็นก าลังดีท่ี 9 องศา ขณะท่ีไวน์โรเซ่อยู่ท่ี 
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 11 องศา ไวน์ขาว 12 องศา ส่วนไวน์แดงควรจะ 17 องศา บวกลบบา้งก็ได ้แต่อยา่ให้เกิน 5 องศาก็
แลว้กนัการปรับอุณหภูมิไวน์ให้เหมาะสม ท าไดด้ว้ยการแช่ในตูเ้ยน็หรือถงัแช่น ้ าแขง็ ถา้เยน็เกินไป
ก็ใหเ้อาออกมานอกตูห้รือนอกถงั การเอาออกหรือเอาเขา้ตูเ้ยน็ จะท าใหอุ้ณหภูมิเปล่ียนแปลงข้ึนลง 
2 องศาในทุก 10 นาที เปิดขวดไวน์เร่ิมดว้ยการใชใ้บมีดกรีดฟอยลท่ี์หุม้ปากขวดออก ตามแนวขวาง
ท่ีระดบัก่ึงกลางความสูงของฟอล์ยจะก าลงัดี หรือเอาออกทั้งหมดเลยก็ได ้บางคนชอบกรีดออกแค่
คร่ึงเซ็นต์จากปากขวด แมดู้ดีแต่ฟอยล์ท่ีเหลืออาจสร้างปัญหาเวลารินไวน์ได ้จากนั้นให้ใช้ท่ีเปิด
ขวดไวน์แบบมีเกลียวลวด หมุนปลายเกลียวเขา้ไปในเน้ือจุกก๊อก ตอ้งระวงัวา่เกลียวเขา้ไประหวา่ง
กลางจุก ไม่ทะลุออกดา้นขา้ง เพราะจะท าให้จุกก๊อกฉีกขาด ให้ปลายลวดเขา้ไปลึกท่ีสุดแต่อย่าให้
ทะลุ เพราะจะท าให้เศษก๊อกตกลงไปในน ้ าไวน์ ดึงจุกก๊อกออกตาม วิถีของท่ีเปิดไวน์นั้น แลว้ใช้
กระดาษหรือผา้แห้งเช็ดปากขวดทั้งด้านในและนอกให้สะอาดให้ไวน์หายใจ คือการให้น ้ าไวน์
สัมผสักบัอากาศ จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับไวน์ใหม่ เพราะช่วยให้ไวน์มีพฒันาการหรือ
เรียกวา่ท าใหไ้วน์เปิด ไวน์จะขบักล่ินและรสท่ีซ่อนอยูอ่อกมาไดอ้ยา่งเตม็ท่ี รสชาติจะกลมกล่อมข้ึน 
แต่การใหไ้วน์หายใจตอ้งท าในระดบัพอเหมาะ ถา้มากเกินไปจะท าให้รสชาติของไวน์จืดชืดลง การ
ท าให้ไวน์หายใจมีสองวิธี วิธีแรก แค่เปิดจุกก๊อกแลว้ทิ้งไวส้ักระยะหน่ึง ตั้งแต่ 10 นาทีจนถึงสอง
ชัว่โมงแลว้แต่ชนิดของไวน์ไวน์ใหม่ตอ้ง เปิดทิ้งไวน้านหน่อย ส่วนไวน์เก่าอยา่ทิ้งนานเพราะจะท า
ใหสู้ญเสียเสน่ห์ และความซบัซอ้นของความเป็นไวน์เก่าไป วธีิท่ีสอง รินไวน์จากขวดใส่ภาชนะอ่ืน
เช่นดีแคนเตอร์ ขณะท่ีรินน ้าไวน์จะสัมผสักบัอากาศอยา่งทัว่ถึง ถา้ไม่มีดีแคนเตอร์ จะใชเ้หยอืกแกว้
ธรรมดาก็ไดผ้ลเหมือนกนั เพียงแต่ดูดีนอ้ยกวา่แค่นั้นเอง วตัถุประสงคด์ั้งเดิมของดีแคนเตอร์ เพื่อ
ใชก้รองตะกอนส าหรับไวน์เก่า ดว้ยการค่อยๆ รินไวน์จากขวดใส่ในดีแคนเตอร์ ใหเ้หลือตะกอนทิ้ง
ไวใ้นกน้ขวด แต่ปัจจุบนัมกัใชใ้นการใหไ้วน์หายใจเป็นส่วนใหญ่ 
  2.5.3.3. การเลือกแกว้ไวน์ ใหเ้หมาะสมมีความส าคญัส าหรับการบริโภคไวน์ ไวน์
ควรจะด่ืมจากแกว้ใส ไม่มีสี ยิ่งบางยิ่งดี รูปทรงกลม ปากแกว้งุม้เขา้เหมือนดอกบวั ไม่มีลายพิมพ์
หรือแกะสลกั จะไดเ้ห็นสีและสภาพของไวน์อยา่งชดัเจน ปากแกว้ท่ีงุม้จะท าให้แกว่งแกว้ไวน์ได้
ง่าย น ้ าไวน์ไม่กระเด็นออกมา แลว้ยงัเก็บกล่ินไวน์ไดดี้อีกดว้ย แกว้ไวน์ควรมีกา้นส าหรับจบั เพื่อ
ไม่ใหมื้อไปสัมผสักบัตวัแกว้ ป้องกนัการถ่ายเทอุณหภูมิจากมือไปสู่น ้าไวน์ 

 2.5.4 ข้อแนะน ำ 
  2.5.4.1. ดูท่ีขวดไวน์ท่ีคุณภาพดีขวดจะหนา กน้ลึกหรือบุ๋มมาก ยิ่งบุ๋มมากเท่าใด
คุณภาพยิง่ดี อนัน้ีเป็นความเช่ือส่วนหน่ึงดว้ยอาจจะไม่เสมอไปแต่ความจริงก็ คือ ไวน์ท่ีกน้ขวดบุ๋ม
มากๆเจา้ของท าเพื่อให้กน้ขวดสัมผสักบัท่ีตั้งน้อยท่ีสุด เท่ากบัว่าน ้ าไวน์ในขวดสัมผสัอุณหภูมิท่ี
แตกต่างนอ้ยไปดว้ย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



44 

  2.5.4.2. ดูท่ีฟอยล์ท่ีหุ้มคอขวด ไวน์ชั้นดีฟอยล์ท่ีหุ้มปากขวดจะใช้ดีบุกทั้งหมด 
หรือใชดี้บุกเป็นส่วนผสมค่อนขา้งมาก และจะมีภาพปราสาทของเจา้ของ เหมือนท่ีปรากฏในฉลาก
ติดอยู่ด้วยเสมอ ขณะท่ีไวน์คุณภาพด้อยลงมามกัจะใช้ ฟอยล์พลาสติกบางๆ และอาจจะมีแถบ
ส าหรับฉีกฟอยลอ์ยูด่ว้ย ไม่ตอ้งใชมี้ดตดั 
  2.5.4.3. ดูจากสีของฉลากไวน์ โดยเฉพาะไวน์โลกใหม่ เช่น สหรัฐอเมริกา 
ออสเตรเลีย ชิลี นิวซีแลนด ์ฯลฯ ส่วนใหญ่ผูผ้ลิตจะผลิตไวน์หลายรุ่น โดยรุ่นท่ีดีท่ีสุดฉลากมกัจะสี
ด ารองลงมาเป็นสีทอง และสุดทา้ยสีเหลืองเป็นไวน์คุณภาพ ดอ้ยสุด 
  2.5.4.4. ดูจากจุกค๊อกไวน์คุณภาพดี จุกคอ๊กจะยาวอยา่งนอ้ยประมาณ 3 น้ิวข้ึนไปและ 
มีช่ือของไวน์ตลอดจนผูผ้ลิตฯลฯ อยู่ดว้ย ขณะท่ีไวน์คุณภาพต ่าๆ จะใช้ค๊อกรีไซเคิล โดยน าเศษค๊
อกมาผสมกาวแลว้อดัแน่นเป็นรูปจุกค๊อกใหม่ นอกจากนั้นยงัมีการใชโ้พลิเมอร์หรือพลาสติกแข็ง 
อีกดว้ย 
  2.5.4.5. ดูสีของไวน์ ไวน์คุณภาพดีส่วนใหญ่ โดยเฉพาะไวน์แดง สีจะตอ้งเขม้ 
ขณะท่ีไวน์ใหม่หรือไวน์คุณภาพดอ้ยลงมา สีจะใส ยกเวน้ไวน์ท่ีผลิตจากองุ่นบางประเภทเท่านั้น 
ท่ีสีค่อนขา้งใสซ่ึงก็มีไม่มากนกั 

 2.5.5 ประโยชน์ 
 ในไวน์แดงนั้ นประกอบไปด้วยสารท่ีมีช่ือว่าเรสเวอราทรอล (Resveratrol) คาเทชิน 
(Catechin) เอพิคาเทชิน (Epicatechin) และโปรแอนโทไซยานิดิน (Proanthocyanidin) ซ่ึงเรสเวอรา
ทรอล (Resveratrol) เ ป็นสารประกอบท่ีสกัดจากพืช  (phytoalexin) ซ่ึ งจัด เ ป็นโพลีฟีนอล 
(polyphenol) ชนิดหน่ึงในกลุ่ม stilbene และสารชนิดน้ีก็จะพบอยูใ่นไวน์ขาวเช่นกนั แต่จะมีอยูใ่น
ปริมาณท่ีนอ้ยกวา่ไวน์แดงเท่านั้น เพราะวา่ในระหวา่งกระบวนการผลิตไวน์นั้น ยิ่งเปลือกขององุ่น
อยูก่บัตวัองุ่นนานเท่าไหน ความเขม้ขน้ของเรสเวอราทรอลในไวน์ก็ยิ่งมากข้ึนเท่านั้น แต่ในส่วน
ของการผลิตไวน์ขาว เปลือกขององุ่นจะถูกก าจดัออกไปและจะคดัเอาเฉพาะส่วนท่ีเป็นน ้ าองุ่นไป
ใช้ในการหมกั เพราะอย่างนั้นในไวน์ขาวจึงมีปริมาณเรสเวอราทรอลน้อยกว่าไวน์แดง ส่วนโป
รแอนโทไซยานิดิน(Proanthocyanidin) ท่ีอยูใ่นเมล็ดองุ่นนั้น เป็นสารตา้นอนุมูลอิสระท่ีมีฤทธ์ิตา้น
อกัเสบจึงลดความเสียหายต่อดีเอ็นเอ ช่วยก าจดัอนุมูลอิสระ และป้องกนัเน้ือเยื่อสมองและตบัจาก
ปฏิกิริยาออกซิเดชนัไดดี้กวา่สารตา้นอนุมูลอิสระชนิดอ่ืนๆเพราะฉะนั้นการด่ืมเพื่อใหไ้ดป้ระโยชน์
ก็ตอ้งข้ึนอยู่กบัปริมาณท่ีควรท่ีด่ืมในส่วนท่ีแนะน าของปริมาณในการด่ืมท่ีเหมาะสมก็คือส าหรับ
ผูช้าย ควรท่ีจะบริโภคไวน์ในปริมาณ 1-2 แกว้ และในผูห้ญิงควรท่ีจะด่ืมในปริมาณ 1 แกว้ 
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  2.5.5.1 ชะลอความแก่ Anti Aging  
  เน่ืองดว้ยสารตา้นอนุมูลอิสระในไวน์แดงช่วยป้องกนัร่างกายจากความเสียหาย 
จากอนุมูลอิสระและจะชะลอกระบวนการชรา ไวน์แดงมีความเขม้ขน้ของสารตา้นอนุมูลอิสระท่ี
เรียกว่าโพลีมากกว่า เม่ือเทียบกบัน ้ าองุ่น นกัวิจยัสเปนแนะว่าการบริโภคไวน์แดงอาจช่วยชะลอ
ความแก่ หลงัพบสารเมลาโทนินในผวิองุ่น รวมถึงอาหารอีกหลายชนิด เช่น หอมหวัใหญ่ ขา้ว และ
เชอร่ี สามารถปกป้องเซลล์จากการถูกท าลายตามอายุขยัท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงควรจะเร่ิมกินตั้งแต่อายุยา่งเขา้ 
30 ปี และถึงแมว้า่จะแสดงใหเ้ห็นวา่การบริโภคไวน์แดงนั้นอาจมีประโยชน์มากมาย เช่น การชะลอ
ความแก่ชรา ช่วยปรับปรุงสุขภาพหวัใจ 
  2.5.5.2 ลดความเส่ียงของโรคหวัใจ 
  หน่ึงในผลการศึกษาส่วนใหญ่ของไวน์แดงคือการป้องกนัโรคหัวใจ การศึกษา
จ านวนมากแสดงใหเ้ห็นวา่ไวน์แดงมีสาร Resveratrol (ท่ีพบในผวิหนงัและเมล็ดองุ่น) ท่ีจะสามารถ
เปล่ียนแปลงระดบัไขมนัคอเลสเตอรอลในเลือด โดยการไปเพิ่ม HDL (ไขมนัตวัดี) และเป็นการ
ป้องกนัไม่ให้เลือดเกาะกนัเป็นก้อน เพราะฉะนั้นการบริโภคไวน์แดงหน่ึงแกว้ (ส าหรับผูห้ญิง) 
หรือสองแกว้ (ส าหรับผูช้าย) จะท าใหล้ดความเส่ียงท่ีเกิดโรคหวัใจได ้30-40 เปอร์เซ็นต ์การบริโภค
ไวน์แดงในปริมาณท่ีพอเหมาะ อยา่งสม ่าเสมอทุกวนัเหมือนท่ีชาวฝร่ังเศสปฏิบติักนัเป็นปกตินิสัย 
ท าให้ชาวฝร่ังเศสมีอตัราเส่ียงต่อโรคหวัใจ และโรคหวัใจลม้เหลวลดลงถึง 50 % แมช้าวฝร่ังเศสจะ
บริโภคอาหารชนิดมีไขมนัมากบ่อยๆ เช่น เน้ือ หนงั เคร่ืองใน นมเนย แป้งต่าง ๆ เป็นปริมาณมาก
ตลอดเวลาก็ตาม คอไวน์อยา่งชาวฝร่ังเศสนั้นมีอตัราการเส่ียงต่อการเป็นโรคหวัใจวาย หรือ Angina 
ต ่ามากเม่ือเทียบกบัชนชาติอ่ืนๆ ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ส่วนไวน์ขาวนอกจากจะเป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
ส ร้างความสดช่ืนให้ กับ ร่ างกายแล้ว  ย ังท า ให้อาหารทะ เล มีรสชา ติ ถูกปากอร่อย ล้ิน  
ท่ีส าคญัมีสรรพคุณช่วยย่อยอาหารและ สามารถก าจดัพิษจากอาหารทะเลท่ีเป็นอนัตรายต่อระบบ
ยอ่ยอาหารได ้
  2.5.5.3 ลดและป้องกนัมะเร็ง 
  สาร Reservatrol เป็นสารตา้นอนุมูลอิสระชนิดหน่ึงซ่ึงพบไดใ้นองุ่น ผลราสเบอร์
รี ถัว่ลิสง และพืชอ่ืนๆ มีหลกัฐานว่า เรสเวราทรอลนั้นลดอนุมูลอิสระและลดอตัราการเกิดมะเร็ง 
ในสัตว์ทดลอง รวมทั้ งลดการเจริญเติบโตของมะเร็งในถาดเพาะเช้ือได้ นอกจากนั้ นยงัลด 
สารเอน็เอฟ แคปปา บี (NF kappa B) ซ่ึงเป็นโปรตีนท่ีสร้างโดยระบบภูมิคุม้กนัท่ีถูกกระตุน้อีกดว้ย  
  2.5.5.4 ลดปริมาณคอเลสเตอรอล 
  เป็นท่ีทราบกันดีว่าในไวน์แดง มีแทนนินหรือความฝาดท่ีมีสารบางชนิด ซ่ึง
นอกจากจะป้องกันการเกิดโรคหัวใจแล้ว ยงัช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเส้นเลือด ซ่ึง
คอเลสเตอรอลน้ีเม่ือมีอยูใ่นเส้นเลือดมากๆ จะท าให้เลือดไหลไปเล้ียงหวัใจไม่สะดวก โดยเฉพาะ
คนท่ีอว้นมากๆ 
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  2.5.5.5 ช่วยในการยอ่ย 
  อาหารประเภททอด อาหารแปรรูป จะมีสาร malonaldehydes ซ่ึงสารเหล่าน้ีอาจท า
ใหเ้กิดปัญหาทางเดินอาหารและเพิ่มความเป็นพิษของร่างกาย มีการศึกษาพบวา่การบริโภคไวน์แดง
กบัอาหารดงักล่าวช่วยลบลา้งสารเหล่าน้ีในอาหารไดถึ้งร้อยละ 60-70 ดงันั้นความสามารถในการ
ช่วยการท าลายสารเหล่าน้ีก็เป็นประโยชน์ในการยอ่ยอาหาร 
  2.5.5.6 ช่วยในลดและคลายความเครียด 
  ไวน์แดงเป็นยากล่อมประสาทชนิดหน่ึง และสามารถช่วยผูท่ี้มีความผิดปกติ 
ทางประสาทหรือผูท่ี้ประสบความวิตกกังวลต่างๆ และลดความเครียด นอกจากน้ียงัสามารถ 
ช่วยใหน้อนหลบัดียิง่ข้ึน  
  2.5.5.7 ป้องกนัโรคความจ าเส่ือม 
  นักวิจยัพบว่าไวน์แดงช่วยลดความจ าเส่ือมได้ โดยสาร resveratrol ในไวน์แดง  
มีผลในการป้องกนัการเส่ือมของสมอง ทีมงานวิจยัไดศึ้กษาคอไวน์ 7,983 คน ซ่ึงบริโภคไวน์เป็น
ประจ าวนัละ 1 – 3 แก้ว ระหว่างปี1990 – 1999 พบว่าบุคคลดงักล่าวไม่เป็นโรคอลัไซเมอร์ และ 
โรคพาร์กินสันแต่อยา่งใด 
  2.5.5.8 สุขภาพเหงือกและฟัน 
  ไวน์แดงมีคุณสมบติัต่อตา้นแบคทีเรียในช่องปาก และนอกจากน้ีงานวิจยั แสดงให้
เห็นวา่สารโพลีฟีน เป็นสารธรรมชาติท่ีพบในเมล็ดองุ่นและไวน์แดงจะมีคุณสมบติัช่วยในการตา้น 
การอกัเสบท่ีเกิดจากการติดเช้ือแบคทีเรียของเหงือก หรือบอกไดว้า่จะป้องกนัเหงือกอกัเสบ 
  2.5.5.9 ช่วยป้องกนัหวดั 
  นักวิจยัสเปนได้พบว่าประโยชน์ของไวน์แดงนั้นดีต่อสุขภาพอีกอย่างหน่ึงคือ 
สามารถช่วยป้องกนัหวดัได ้นกัวิจยัไดก้ล่าวอีกว่าส่วนประกอบท่ีมีอยูใ่นไวน์แดงนัน่แหละท่ีอาจ 
มีคุณสมบติัช่วยป้องกนัหวดั โดยก่อนหนา้นั้นศูนยโ์รคหวดัแห่งมหาวิทยาลยั คาร์ดีฟ เคยมีรายงาน
วา่คุณสมบติัของสารตา้นอนุมูลอิสระ หรือสารแอนต้ีออกซิแดนท์อาจท าให้ไวน์แดง สามารถป้องกนั
หวดัไดน้อกจากน้ีปัจจยัดา้นการด ารงชีวิต เช่น การจิบไวน์แดงท่ีบา้น แทนท่ีจะเป็นตามผบัท่ีมีผูค้น
มากมายก็อาจเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีช่วยป้องกนัหวดัได ้ซ่ึงในขณะท่ีคุณสมบติัเหล่าน้ีไม่มีในพวกเบียร์
และน ้ าอ่ืนๆ โดยท่ีผลการศึกษาดงักล่าวน้ีไดม้าจากการศึกษาอาสาสมคัร 4,000 คน เป็นเวลา 1 ปี
โดยผูเ้ช่ียวชาญจากมหาวิทยาลยั 5 แห่งพบว่า ผูท่ี้บริโภคไวน์แดงมากกว่าวนัละ 2 แกว้ เป็นหวดั
นอ้ยกวา่คนท่ีไม่ไดบ้ริโภคไวน์เลยถึงร้อยละ 44 และการบริโภคไวน์แดงเพียงวนั 1 แกว้ก็สามารถ
ป้องกนัหวดัได ้
  2.5.5.10 เพิ่มโอกาสการตั้งครรภ ์
  จากการวิจยัของนักวิทยาศาสตร์จากมหาวิทยาลัยวอชิงตัน เมืองเซนต์หลุยส์  
รัฐมิสซูรี สหรัฐอเมริกา พบว่าการบริโภคไวน์แดงจะช่วยให้สาวๆ มีภาวะเจริญพนัธ์ุท่ีดีข้ึน  
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และสามารถเพิ่มโอกาสการตั้งครรภ์ไดซ่ึ้งนกัวิทยาศาสตร์เช่ือว่าน่าจะเป็นเพราะสารตา้นอนุมูล 
อิสระเรสเวอราทรอล (resveratrol) ท่ีมีปริมาณสูงมากในไวน์ และเป็นโมเลกุลท่ีเป็นองคป์ระกอบ
หลกัในองุ่นแดง โกโก ้และบลูเบอร์รี ซ่ึงช่วยปกป้องเซลล์จากความเครียดทางชีวภาพ แพทยท่ี์มี
ส่วนร่วมในการศึกษาคร้ังน้ี ไดส้ ารวจผูห้ญิงจ านวน 135 คน ท่ีมีอายุระหวา่ง 18 – 44 ปี โดยแต่ละ
คนจะมีการจดบันทึกปริมาณการบริโภคเค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์ในแต่ละเ ดือน จากนั้ น
นกัวิทยาศาสตร์จะท าอลัตราซาวนด์ร่างกายของผูห้ญิงกลุ่มน้ี เพื่อประเมินจ านวนของไข่ท่ีสามารถ
เจริญเติบโตได้ และพบว่าผูห้ญิงท่ีบริโภคไวน์แดงเป็นประจ าจะมีปริมาณไข่ส ารองในรังไข่
มากกวา่ โดยไม่เก่ียวกบัปัจจยัอยา่งอายุและรายได ้อยา่งไรก็ตาม ผลการศึกษาน้ีไม่ไดห้มายความวา่
สาวๆ ท่ีอยากเป็นคุณแม่จะตอ้งบริโภคไวน์แดงทุกวนั เพราะผลวิจยัดงักล่าวแค่แสดงประโยชน์ต่อ
ภาวะเจริญพนัธ์ุของผูห้ญิงท่ีบริโภคไวน์แดงในปริมาณท่ีเหมาะสม เช่น ราว 5 แกว้ข้ึนไปต่อเดือน
เท่านั้น นอกจากน้ี ผูเ้ช่ียวชาญยงัเตือนว่าการบริโภคไวน์เพียงอย่างเดียวอาจไม่ไดช่้วยเสริมสร้าง
ภาวะสืบพนัธ์ุ แต่ตอ้งมีปัจจยัอ่ืนร่วมดว้ย ดงันั้น ทีมนกัวิจยัจึงควรศึกษาต่อไปเพื่อหาขอ้พิสูจน์การ
คน้พบคร้ังน้ี อีกทั้งกลุ่มตวัอยา่งยงัมีนอ้ยเกินไปจนไม่สามารถประเมินความส าคญัของการคน้พบ
คร้ังน้ีในเชิงสถิติได ้รวมทั้งยงัเตือนว่าการด่ืมแอลกอฮอล์มากเกินไปอาจส่งผลเสียร้ายแรงต่อตวั
อ่อนในครรภ์ ดงันั้นผูห้ญิงท่ีตอ้งการตั้งครรภ์จึงควรบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่เกิน 6 หน่วย 
หรือประมาณแกว้ไวน์ขนาดใหญ่ 2 แกว้ ต่อสัปดาห์ก็พอ 

2.6 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 กุลธิดา ภูฆงั และ สมศกัด์ิ เจริญพูล (2559 : บทคดัยอ่) การศึกษาผลกระทบจากพฤติกรรม 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของแรงงานต่างดา้ว 3 สัญชาติ (พม่า ลาว กมัพูชา) ต่อการด าเนิน
ชีวิตของประชาชนในชุมชน กรณีศึกษา จงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา พฤติกรรมและ
รูปแบบการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชนหรือทอ้งถ่ินในจงัหวดัชลบุรี
และรูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของแรงงานต่างด้าว 3 สัญชาติ รวมทั้งผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชนหรือทอ้งถ่ินใน
จงัหวดัชลบุรี ใช้วิธีการศึกษาวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) เก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มแรงงานต่างดา้ว 3 สัญชาติและประชาชนในชุมชนกลุ่มละ 403 คนการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และ การสนทนากลุ่มยอ่ย (Group Discussion) จากผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวข้องและได้รับผลกระทบจากพฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอล์ของแรงงานต่างด้าว ใช้การ
วิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมและผลกระทบจาก
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของแรงงานต่างดา้ว 3 สัญชาติ ต่อการด าเนินชีวิตของ
ประชาชนในชุมชน เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลตามภาวะสันนิษฐานกบัขอ้มูลเชิง
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ประจกัษก์ารวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปร และน าขอ้มูล
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มาสรุปผลร่วมกันผลการวิจยัพบว่า 1. พฤติกรรมและรูปแบบการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของแรงงานต่างดา้ว 3 สัญชาติ เป็นการด่ืมเป็นประจ าแต่ไม่ถึงกบัมี
อาการเมา มีพฤติกรรมการด่ืมแบบเส่ียงในระดบัท่ี 2 ดา้นรูปแบบการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
แรงงานส่วนมากด่ืมเบียร์และเหล้าขาว มีค่าใช้จ่ายในการด่ืมแต่ละคร้ังประมาณ 100-200 บาท 
ช่วงเวลาท่ีแรงงานต่างด้าวด่ืม คือ ช่วงเย็นหลังเลิกงาน และด่ืมมากในช่วงท่ีค่าแรงออก (ช่วง
กลางเดือนและส้ินเดือน) แรงงานส่วนมากซ้ือกลบัไปกินท่ีพกัและใช้เวลาในการด่ืมไม่นานนกั 
ส่วนปริมาณการด่ืมนั้นด่ืมไม่มากเหลา้ขาว 1 ขวดอาจด่ืมกนัถึง 7-8 คนหรือเบียร์ 1-2 กระป๋องต่อคน 
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ข้างต้นเกิดจาก ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบด้วยภาวะ
ความเครียดจากการท างาน ปัญหาครอบครัว ปัญหาดา้นการเงิน หน้ีสิน และเพื่อความสนุกสนาน 
ปัจจยัภายนอกท่ีเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดการด่ืม เกิดจาก การชวนจากกลุ่มเพื่อน หวัหนา้งานซ่ึงเป็นคน
ไทยเป็นผูเ้ล้ียง และ การจดังานร่ืนเริงหรืองานประเพณีต่างๆ 2. ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชนหรือ
ทอ้งถ่ินในจงัหวดัชลบุรี พบวา่ มีผลกระทบนอ้ยมาก ส่วนมากมกัเกิดข้ึนในชุมชนหรือบริเวณท่ีอยู่
อาศยัของแรงงานต่างดา้วเอง โดยมีปัญหาดา้นเสียงดงัรบกวน การทะเลาะวิวาทการเกิดอุบติัเหตุ 
การเป็นหน้ีอนัเกิดจากการซ้ือสุราแบบเช่ือเร่ืองเพศสัมพนัธ์และโรคติดต่อทางเพศสัมพนัธ์ส่วน
ปัญหาท่ีเกิดกบัชุมชนคนไทยนั้นมกัเป็นเร่ืองความหวาดละแวงท่ีคนในชุมชนมีต่อแรงงานต่างดา้ว 
3. รูปแบบความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของแรงงานต่างดา้ว 3 สัญชาติ และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชนหรือทอ้งถ่ินในจงัหวดัชลบุรี มี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพบวา่ค่าสถิติและดชันีส่วนใหญ่มีค่าผา่นเกณฑท่ี์ก าหนด
ไว ้ดังน้ี χ2= 0.41., pvalue of χ2 = 0.472, χ2/df = 0.999, GFI = 0.986, AGFI = 0.961, SRMR = 
0.042, RMSEA = 0.000,NFI = 0.986, IFI = 1.000, CFI = 1.000, PGFI = 0.345, PNFI = 0.394, CN 
= 629.862 อิทธิพลของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของแรงงาน
ต่างดา้ว 3 สัญชาติ และผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชนในจงัหวดัชลบุรีพบว่า ความแปรปรวนของ
ผ ล ก ร ะ ทบ ต่ อ ชุ ม ชนห รื อท้ อ ง ถ่ิ น จ า ก ก า รบ ริ โ ภ ค เ ค ร่ื อ ง ด่ื ม แ อ ล ก อ ฮ อล์  (COE)  
ไดร้้อยละ 10 โดยตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลโดยรวมต่อผลกระทบต่อชุมชนหรือทอ้งถ่ินจากการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มากท่ีสุดได้แก่ ผลกระทบส่วนบุคคลจากการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ (INE) มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (BEH) 
การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง (NOR) และความตั้งใจในการการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (INT) 
ส่วนตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(BEH) มากท่ีสุดไดแ้ก่ 
ตัวแปรแฝงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (NOR)รองลงมา คือ ตัวแปรความตั้ งใจในการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(INT) ปัจจยัส่วนบุคคล (INV) และปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มภายนอก (ENV) 
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 ธนกฤต ชยัถวลัยว์งศ ์และ รัศมน กลัป์ยาศิริ (2556 : บทคดัยอ่) วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาการ
ด่ืมสุรา ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์กับการด่ืมสุรา และการมีปัญหาการด่ืมสุรา วิธีการศึกษาเป็น
การศึกษาเชิงพรรณนา เก็บขอ้มูลระหวา่งเดือนมิถุนายน-ตุลาคม พ.ศ. 2555 ในเขต กรุงเทพมหานคร
ในคนงานก่อสร้าง จ านวน 442 ราย เคร่ืองมือท่ีใช้คือ แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป 
แบบสอบถามปัจจยัดา้นการใชแ้อลกอฮอล์และแบบคดักรองปัญหาการด่ืมสุราวิเคราะห์ขอ้มูลโดย
ใช้ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากนั้นหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัญหาจาก การด่ืมสุรากบัขอ้มูลพื้นฐานดว้ย สถิติไคสแควร์ตวัแปรท่ีพบวา่มีความสัมพนัธ์
จะถูกน าไปวเิคราะห์โดยสถิติ วเิคราะห์การถดถอย ผลการศึกษา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุเฉล่ีย 33 ปีส่วนใหญ่แต่งงานแลว้ มาจากภาคอีสานเรียนจบชั้นมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากว่า
รายไดเ้ฉล่ียประมาณหน่ึงหม่ืนบาท เกือบคร่ึงหน่ึงท างานมามากกวา่ 2 ปีโดยปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัการใช้แอลกอฮอล์วิเคราะห์โดยใช้สถิติไคสแควร์ได้แก่ เพศ ชาย(p<0.001) สถานภาพสมรส 
(p=0.002) รายได้(p=0.004) อาชีพก่อนมาท างานก่อสร้าง (p<0.001) ระยะเวลาท่ีท างาน ก่อสร้าง 
(p<0.001) ประเภทงานก่อสร้างท่ีท า (p=0.03) อายุท่ี ด่ืมคร้ังแรก(p<0.001) ด่ืมเพื่อเข้าสังคม 
(p<0.001) ระยะเวลาการด่ืม (p<0.001) ด่ืมช่วงก่อนหรือระหวา่งท างาน (p=0.05) และคิดวา่การด่ืม
สุราสามารถแกปั้ญหา (p<0.001) และเม่ือวิเคราะห์โดยใชส้ถิติการถดถอย แลว้พบวา่ การเป็นเพศ
ชาย มีสถานภาพหมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่มีรายไดน้อ้ย ประกอบอาชีพก่อนมาท างานก่อสร้างโดยเป็น
แบบทั้งใชแ้ละไม่ใชแ้รงงาน รวมทั้งการคิดวา่การด่ืมสุราสามารถแกปั้ญหา มีความสัมพนัธ์อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติกบัการมีปัญหาการด่ืมหรือติดสุรา (p<0.05) ในขณะท่ี การเป็นโสด และ งาน
ก่อสร้างประเภทงานไมแ้ละงานปูน เป็นปัจจยัป้องกนัการมีปัญหาการด่ืมหรือติดสุรา (p<0.05) 
สรุป คนงานก่อสร้างส่วนใหญ่มีปัญหาและติดสุรา ปัจจยัท่ีพบวา่มีอิทธิพลต่อการมีปัญหาการด่ืมท่ี
เป็นแบบติดตวัหรือแกไ้ขไดย้ากเช่น เพศ สถานภาพสมรส รายไดก้ารประกอบอาชีพอ่ืนมาก่อน 
ประเภทงานก่อสร้างจะสามารถน าไปใช้ในการคน้หากลุ่มเส่ียงไดส่้วนปัจจยัท่ีสามารถแก้ไขได้ 
เช่น ทศันคติต่อการด่ืม ควรจะมีการน ามาใช้เพื่อให้การแนะน าในการแกไ้ขทศันคติ ดงักล่าวเพื่อ
ช่วยเหลือคนงานก่อสร้างท่ีตรวจพบวา่มีปัญหาการด่ืมหรือติดสุราแลว้ หรือน ามาใชใ้นการป้องกนั
ปัญหาได ้
 นงนุช ใจช่ืน และคณะ (2560 : บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการตลาดและการ
โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นปัจจยัแวดลอ้มส าคญัท่ีมีผลต่อทศันคติและการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในเยาวชน บทความน้ีเป็นการศึกษาสถานการณ์ ช่องว่าง และโอกาสของการควบคุม
การตลาดและการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยวิเคราะห์ในสองประเด็น คือ 
นโยบายหรือมาตรการ และองค์ความรู้ท่ีเ ก่ียวข้องกับการตลาดและการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยการวิจยัเอกสาร ซ่ึงสรุปไดว้า่ ประเทศไทยมีกฎหมายเก่ียวกบัการ
ท าการตลาดและการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีควบคุมไดเ้พียงบางส่วนและยงัมีปัญหาในการ
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ตีความ ในขณะท่ีผูป้ฏิบติังานและประชาชนก็ยงัขาดความเขา้ใจในกฎหมาย นอกจากน้ียงัมีการ
ปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดและการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่ตลอดเวลา ท าให้ขาดความรู้
ใหม่ท่ีทนัต่อสถานการณ์ อีกทั้งยงัไม่มีการศึกษาในประเทศไทยโดยเฉพาะการศึกษาระยะยาวท่ี
ศึกษาผลของการตลาดและการโฆษณาต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดงันั้นการพฒันาองค์
ความรู้ควบคู่ไปกบัการปรับปรุงกฎหมายจึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีควรเร่งด าเนินการ เพื่อควบคุมการตลาด
และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องประเทศไทยให้มีประสิทธิผลมากข้ึนต่อไป 
 รัตติยา บัวสอน และ เชษฐ รัชดาพรรณาธิกุล  (2555 : บทคัดย่อ) การวิจัยคร้ังน้ีมี
วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ
นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ PRECEDE model ของกรีนและคณะ
เป็นกรอบแนวคิดในการวจิยั สุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิจากนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีของมหาวทิยาลยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 รายจากมหาวิทยาลยั 6 แห่ง วิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพรรณนาและสถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่านกัศึกษาส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยูใ่นระดบัปานกลางร้อยละ 73.8 รองลงมาคืออยูใ่น ระดบัต ่าร้อย
ละ 14.8 และระดบัสูง ร้อยละ 11.4 ตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนกัศึกษาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ เพศ ความสัมพนัธ์ระหวา่งบิดา
มารดา ทัศนคติเก่ียวกับการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การเข้าถึงแหล่งซ้ือขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ การไดรั้บอิทธิพลจากส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ และแรงสนบัสนุนจากกลุ่มเพื่อนใน
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ อายุ ชั้นปีท่ีศึกษา เกรดเฉล่ีย ลกัษณะการอยู่อาศยั รายได้ต่อ
เดือน ความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และสัมพนัธภาพของบุคคลภายในครอบครัว จากการ
วิจยัในคร้ังน้ี รัฐควรก าหนดนโยบายท่ีชดัเจนเก่ียวกบัหลกัเกณฑ์การซ้ือขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
รวมถึงมาตรการเก่ียวกบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากส่ือต่างๆ ในการป้องกนัและลดพฤติกรรม
การเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเยาวชน 
 ศิริพร วณามี และคณะ (2558 : บทคกัยอ่) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคและ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวาง
จ าหน่ายแทนแบบเดิม ในคร้ังน้ีการวิจยัมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรของ
ผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจ ซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม 
2) เพื่อศึกษาลกัษณะทาง ประชากรของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขนาด 
500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทน แบบเดิม 3) เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์
ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทน แบบเดิม 4) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม 5)  
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทน แบบเดิม การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา 
แบบสืบคน้ (Exploratory) และการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey 
Method) ดว้ยการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่ วนัท่ี 5-20 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2558 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งในคร้ังน้ี  
คือ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร และ ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยอาศยั
ในทุกเขตพื้นท่ีของกรุงเทพมหานคร และมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไป จ านวน 385 คน จากนั้นผูว้ิจยัได้
น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูป  (Statistical Software) ผลการวิจยั
พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัทางด้านส่วนประสม การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม ในระดบัปานกลาง มี
ระดบัทศันคติต่อเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศและอาย ุแตกต่างกนั ให้ระดบัความส าคญั เก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยรวม แตกต่าง
กนั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ อายุ ปริมาณคร้ังในการด่ืมเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร และ
ขนาด 500 มิลลิลิตร ภายในระยะเวลา 3 เดือน และการรับรู้และไม่รู้วา่เบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 
มิลลิลิตร ถูกวางจ าหน่ายแทนเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร แตกต่างกนั มีระดบัทศันคติ
ต่อ ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยรวมแตกต่างกนั และทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อ ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัปัจจยัส่วนผสม
การตลาดท่ีมี  อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร  
ในระดบันอ้ย 
 อุไรรัตน์ แยม้ชุต (2555 : บทคดัย่อ) วตัถุประสงค์ของการวิจัยคร้ังน้ีท าเพื่อส ารวจและ
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของประชาชนในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มูลโดยการเลือกแบบสุ่ม 
จากประชาชนในเขตหนองแขม จ านวน 359 คน และการวิเคราะห์ข้อมูลท าโดยใช้ค่าเฉล่ีย  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ไคสแควร์ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
ร้อยละ 70.80มีสถานภาพโสด ร้อยละ 69.4 อายุเฉล่ีย 26-46 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียท่ีไดรั้บต่อเดือน ต ่ากวา่ 
10,000 บาทท่ีส ารวจพบมีดงัน้ีกลุ่มตวัอยา่งบริโภคแอลกอฮอล์ประเภทสุรามากท่ีสุด ร้อยละ 49.6  
มีผูบ้ริโภคมานานมากกวา่ 5 ปี ร้อยละ 39.6 เพื่อนมีผลต่อการตดัสินใจในการบริโภค ร้อยละ 47.1 
บริโภคท่ีบา้นร้อยละ 32.6 บริโภคตอนเยน็ ร้อยละ 50.4 บริโภค 1 คร้ัง/สัปดาห์ ร้อยละ 24.2 บริโภค
คร้ังละ 1 ขวดร้อยละ 24.5 บริโภควนัเสาร์ ร้อยละ 38.4 ใชจ่้ายในการบริโภคไม่เกิน300 บาท ร้อยละ 
32.6 ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ากร้านขายของช า ร้อยละ 34.8 บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลก์บัเพื่อน
ร้อยละ68.5 สาเหตุในการด่ืมเพราะอยากด่ืม ร้อยละ 35.7 ส่วนปัจจยัดา้นการตลาด พบวา่ในภาพรวม
อยูใ่นระดบัส าคญัมาก ดา้นการมีความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ดา้นราคา รองลงมาคือ ผลิตภณัฑด์า้นช่อง
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ทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั จากการวิเคราะห์ปัจจยัขอ้มูลทัว่ไป 
และปัจจยัดา้นการตลาดพบวา่ปัจจยัทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 อังสุมาลิณ จันทรมณี  และ สุกัญญา โลจนาภิวฒัน์ และ จุฑารัตน์ สถิรปัญญา (2560 : 
บทคดัย่อ) การวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัเชิงส ารวจแบบภาคตดัขวาง (Cross Sectional Descriptive Study) 
เพื่อศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมการด่ืม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของวยัรุ่นหญิงในสถาบนัอาชีวศึกษา
จงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาปัจจยัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์คือ นกัศึกษาหญิงท่ี
ก าลงัศึกษาในสถาบนัอาชีวศึกษา จงัหวดัสงขลา จนวน 1,310 คน กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาพฤติกรรม
การด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ คือ นกัศึกษาหญิงท่ีก าลงัศึกษาในสถาบนัอาชีวศึกษา จงัหวดัสงขลา  
ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ านวน 894 คน เคร่ืองมือการ วจิยั คือ แบบสอบถาม มีค่าดชันีความตรง
เชิงเน้ือหารายขอ้อยูร่ะหวา่ง 0.67–1.00 และมีค่าความเท่ียงเท่ากบั 0.89 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ขอ้มูล 
คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาปัจจยัการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของวยัรุ่นหญิงในสถาบนัอาชีวศึกษาจงัหวดัสงขลา พบว่า โดยภาพรวมในกลุ่มท่ีด่ืม 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่ในระดับปานกลาง (X̅ =0.63, S.D.=0.14) และกลุ่มท่ีไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์อยู่ในระดบัมาก (X̅ =0.69, S.D.=0.14) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัหลกั พบว่า กลุ่มด่ืม
และไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีปัจจัยภายในตัวบุคคลอยู่ในระดับมาก (กลุ่มด่ืม X̅ =0.68, 
S.D.=0.21 และกลุ่มไม่ด่ืม X̅ =0.77, S.D.=0.21) ปัจจยัจากบริบททางสังคม อยู่ในระดบัปานกลาง 
(กลุ่มด่ืม X̅ =0.57, S.D.=0.19 และ กลุ่มไม่ด่ืม X̅ =0.64, S.D.=0.20) และปัจจยัจากส่ิงแวดล้อมทาง
วฒันธรรมอยู่ในระดบัปานกลาง (กลุ่มด่ืม X̅ =0.63, S.D.=0.15 และ กลุ่มไม่ด่ืม X̅ =0.66, S.D.=0.16) 
ปัจจยัรายด้าน พบว่า ทั้งกลุ่มด่ืมและไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่ในระดบัปานกลางและมาก 
ปัจจยัรายขอ้ พบวา่ ส่วนใหญ่ อยูใ่นระดบัปานกลางและมาก ยกเวน้ขอ้การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของวยัรุ่นหญิงแสดงถึงความอ่อนแอและมีปัญหาท่ีพบวา่ กลุ่มด่ืมเคร่ือง ด่ืมแอลกอฮอลอ์ยูใ่นระดบั
นอ้ย และขอ้กฎหมายห้ามจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แก่เด็กและเยาวชนอยูใ่นระดบัน้อยทั้งใน
กลุ่มด่ืมและไม่ด่ืม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส าหรับพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของวยัรุ่น
หญิง พบว่า กลุ่มตวัอย่างเร่ิมด่ืมเม่ืออายุ 15 ปี ร้อยละ 31.32, อายุ 16 ร้อยละ 18.57 และอายุ 17 ปี 
ร้อยละ 17.00 อายุเฉล่ียเม่ือเร่ิมด่ืม คือ 15.53 ปี (S.D.=1.87) สาเหตุท่ีด่ืมคร้ังแรก คือ อยากลอง ร้อย
ละ 65.10 ความถ่ีของการด่ืม น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน ร้อยละ 71.36 ปริมาณการด่ืม 1 หน่วย ร้อยละ 
49.55 และ 2 หน่วย ร้อยละ 22.48 ปริมาณการ ด่ืมเฉล่ีย 2.37 (X̅ =2.37, S.D.=2.37) ประเภทของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืมมากท่ีสุด คือ เบียร์ ร้อยละ 56.38 และน ้าผลไมผ้สมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ 
ร้อยละ 48.99 แหล่งท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์คือ ร้านสะดวกซ้ือ ร้อยละ 57.61 และร้านขายของช า 
ร้อยละ 53.24 ช่วงเวลาท่ีด่ืม 18.01–24.00 น. ร้อยละ 84.79 โอกาสในการด่ืม คือ ในงานเล้ียง
สังสรรค์ ร้อยละ 70.92 งานวนัเกิด ร้อยละ 57.16 และเทศกาลปีใหม่ ร้อยละ 52.46 สถานท่ีด่ืม คือ 
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บา้นพกัของตนเอง ร้อยละ 49.45 และบา้นพกัของญาติ/เพื่อน ร้อยละ 40.38 บุคคลท่ีร่วมด่ืม คือ 
เพื่อน ร้อยละ 84.00 ค าส าคญั: ปัจจยัพฤติกรรม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์วยัรุ่นหญิง 
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บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 

 การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มคนวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดขั้นตอนและ
รายละเอียดของวธีิการด าเนินการวจิยั ตามล าดบัต่อไปน้ี 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.3 เคร่ืองมือส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
  3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.1 ประชำกำรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.1.1 ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี  ได้แก่  ผู ้ท่ีบริโภคไวน์ของกลุ่มว ัยท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.1.2 ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั คือ กลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ท่ีแน่นอน จึงใช้วิธีค  านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยผูว้ิจ ัยจึงใช้สูตรค านวณของคอแครน 
(W.G.Cochran อา้งถึงในธีรวฒิุ เอกะกุล 2543) ใชสู้ตร ดงัน้ี  

 

n = 
𝑍2

4𝑒2 

โดยท่ี   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

    Z  แทน  ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
- ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96 
- ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 99% หรือระดบันยัส าคญั 0.01 มีค่า Z = 2.58 

    e  แทน   ค่าความคาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 
 

 แทนค่า     𝑛 =
1.962

400(0.05)2
 

(3.1) 
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      = 384.16  

 จะได้จ  านวนตวัอย่างอย่างน้อย 385 ตวัอย่าง เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ
ป้องกนัความผดิพลาดจากการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัจึงเลือกใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ าวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

 3.1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตวัอยา่งเพื่อให้ไดจ้  านวนตามตอ้งการโดยไม่มีหลกัเกณฑ์ 
กลุ่มตวัอยา่งจะเป็นใครก็ไดท่ี้สามารถให้ขอ้มูลไดก้ าหนดสถานท่ีในเขตกรุงเทพมหานครท่ีได้ท า
การสุ่มเพื่อเก็บข้อมูล และท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มวยัท างานท่ีบริโภคไวน์ ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด 

3.2 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจะคน้หาขอ้มูลโดยจะใชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ 

 3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยท าการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามจาก  
การสุ่มตัวอย่างแบบแบบบัง เ อิญ  (Accidental sampling) จากกลุ่มว ัยท างานท่ีบริโภคไวน์   
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด 

 3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ โดยการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร โดยการค้นควา้รวบรวมข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งจากหนงัสือ วารสาร เอกสาร เวบ็ไซต ์รวมทั้งงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น แนวคิดและทฤษฏี
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรม ผูบ้ริโภค แนวคิดส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) เป็นตน้  

3.3 เคร่ืองมือส ำหรับกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้ตอบแบบสอบถามเอง โดยมีขั้ นตอนการสร้าง
แบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

3.3.1 ลกัษณะเคร่ืองมือ 
 แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
  แบบสอบถำมส่วนที่ 1 ขอ้มูลทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) มีจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ  
สถานภาพ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา 
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  แบบสอบถำมส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถาม ปลายปิด (Close-Ended Response Question) มีจ านวน 7 ข้อ 
ไดแ้ก่ ประเภทไวน์ท่ีด่ืม เหตุผลในการบริโภคไวน์ ความถ่ีในการบริโภคไวน์ สถานท่ีบริโภคไวน์ 
จ  านวนเงินท่ีบริโภคไวน์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ ผูมี้อิทธิพลในการด่ืม 

แบบสอบถำมส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในพฤติกรรมการบริโภคไวน์
ของกลุ่มคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (Marketing Mix) จ านวน 20 ข้อ โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale เป็น ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจบริโภคไวน์ดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็น   ค่าน ้าหนกัคะแนน 
   มากท่ีสุด    5 
   มาก     4 
   ปานกลาง    3 
   นอ้ย     2 
   นอ้ยท่ีสุด    1 
 ในการพิจารณาระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
บริโภคไวน์จะใชค้ะแนนเฉล่ียแบ่งระดบัเป็น 5 ระดบั โดยการใช้สูตรการหาความกวา้งของอนัตร
ภาคชั้นแบ่งช่วงคะแนนดงันั้น 

  อนัตรภาคชั้น = พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด)/จ านวนชั้น 

    = (5-1) / 5 

    = 0.8 

 จากเกณฑ์ดงักล่าว ผูว้ิจยัได้ก าหนดการแปลความหมายของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดงัน้ี 
  คะแนนตั้งแต่  4.21-5.00 มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  คะแนนตั้งแต่  3.41-4.20 มีระดบัความคิดเห็นมาก 
  คะแนนตั้งแต่  2.61-3.40 มีระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนตั้งแต่  1.81-2.60 มีระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
  คะแนนตั้งแต่  1.00-1.80 มีระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
 แบบสอบถำมส่วนที่ 4  แบบสอบถามปลายเปิดเพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามเสนอขอ้คิดเห็น 
ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
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3.4 กำรตรวจสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 

 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาทฤษฎี  แนวคิด หลักการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างาน แลว้น าผลการศึกษามาสร้างแบบสอบถามส าหรับส ารวจพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของ
กลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นตอนท่ี 2 น าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 ตวัอยา่ง 
 ขั้นตอนท่ี 3 น าแบบสอบถามท่ีได้ทดลองไปใช้วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
เพื่ อตรวจสอบความน่า เ ช่ือถือ (Reliability) โดยท าการทดสอบค่ าสัมประสิท ธ์ิแอลฟา 
(α - Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach’s) 

 
  เม่ือ α หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอยบาค 
  เม่ือ Si หมายถึง  ความแปรปรวนของขอ้ท่ี i 
  เม่ือ St หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
   k หมายถึง  จ านวนขอ้แบบสอบถาม 
 ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α  -  Coefficient) ก าหนดให้ค่าความน่าเ ช่ือถือได้ของ 
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 ถ้าทดสอบได้น้อยกว่า 0.7 ต้องท าการแก้ไข 
แบบสอบถาม แล้วท าการทดสอบแบบสอบถามท่ีแก้ไขกับกลุ่มตัวอย่างซ ้ าใหม่จนกว่า 
ค่า สัมประสิทธ์ิแอลฟ่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 (สุวมิล  ติรกานนัท.์ 2555) โดยการวเิคราะห์ค่าความ 
เช่ือมัน่ท่ีค  านวณได ้แสดงดงัตารางท่ี 3.1  

ตำรำงที ่ 3.1 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทากการตลาด 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.88 

2. ดา้นราคา 0.78 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.87 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.88 

 

(3.2) 
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ตำรำงที ่ 3.1  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 

รวม 0.95 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 สถิติท่ีน ามาใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี โดยใช้คอมพิวเตอร์ท าการรวบรวมข้อมูลทางสถิติ  
แลว้จึงน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ในเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และ การวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดงัน้ี 

  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  เป็นสถิติท่ีน ามาใชบ้รรยายลกัษณะของขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาจากกลุ่มประชากร
ท่ีน ามาศึกษา (พวงรัตน์ ทวรัีตน์. 2543) ไดแ้ก่ 
   1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน ในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 และพฤติกรรม
การบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ไดแ้ก่ ประเภทไวน์ท่ีด่ืม เหตุผลในการบริโภคไวน์ ความถ่ีใน
การบริโภคไวน์ สถานท่ีบริโภคไวน์ จ  านวนเงินท่ีบริโภคไวน์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ ผูมี้อิทธิพลใน
การด่ืมในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 
 

 
  เม่ือ F ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต ์
   f แทนจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตวันั้น 
  เม่ือ n แทนจ านวนผูต้อบแทนแบบสอบทั้งหมด 
 
   1.2 ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่างๆ ในพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 

𝑥̅ =
∑ 𝑥

𝑛
 

 
  เม่ือ 𝑥̅ หมายถึง  ค่าเฉล่ียเลขาคณิตของกลุ่มตวัอยา่ง 

(3.3) 

(3.4) 
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  เม่ือ n หมายถึง  จ านวนคนทั้งหมด 

  เม่ือ  หมายถึง  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 
   1.3 ค่าความเบ่ียงมาตรฐาน (Standard Deviation) (SD) คือใช้เพื่ออธิบาย
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
เพื่อใช้แปลความหมายขอ้มูลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 
 

𝑆𝐷 = √
𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥)

2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
  เม่ือ SD หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
  เม่ือ X หมายถึง  คะแนนของแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
  เม่ือ N หมายถึง  จ านวนสมาชิกในกลุ่มตวัอยา่ง 
  เม่ือ (∑x)2 หมายถึง  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
  เม่ือ ∑x2 หมายถึง  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 

การแปลความหมายของค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานใชเ้กณฑด์งัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2554) 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหวา่ง 0.00 – 0.99 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นของส่วน 

ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจบริโภคไวน์ไม่แตกต่างกนัมาก 
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระหวา่ง 1.00 ข้ึนไป หมายถึง ระดบัความคิดเห็นของส่วน 

ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจบริโภคไวน์แตกต่างกนัมาก 
 
  2. สถิติวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis statistics) 

เป็นสถิติท่ีใชว้เิคราะห์ถึงลกัษณะของตวัแปรตน้ (Independent Variable) ท่ีมีผลต่อ 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดยใช้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและวิธีการวิเคราะห์ความ
แปรปรวน ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล คือ เพศ อาย ุรายไดต่้อเดือน และพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของ
กลุ่มวยัท างาน คือ ประเภทไวน์ท่ีด่ืม เหตุผลในการบริโภคไวน์ ความถ่ีในการบริโภคไวน์ สถานท่ี 
บริโภคไวน์ จ  านวนเงินท่ีบริโภคไวน์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ ผูมี้อิทธิพลในการด่ืม 

(3.5) 
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   2.1 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ [Chi-Square ( 𝑥2)] ใช้ในการทดสอบ 
กลุ่มปัจจยัขอ้มูลส่วนบุคคล ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้ต่างกนั 
มีความสัมพนัธ์กนักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ และพฤติกรรมการ
บริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มากน้อยเพียงใด (Independent Samples)
โดยมีขั้นตอน การวเิคราะห์โดยวธีิ Chi-Square ดงัสูตรต่อไปน้ี 
 

𝑥2 =  ∑
(𝑂 − 𝐸)2

𝐸
 

  
ก าหนดให ้ SD แทน ไค-สแควร์ (Chi-Square) 
   O แทน ค่าความถ่ีท่ีสังเกตได ้
   E แทน ค่าความถ่ีท่ีคาดหวงั 

 เปล่ียนสมมติฐานวจิยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
  - สมมติฐานสถิติท่ีใชท้ดสอบ 
   H0: ค่าเฉล่ียระหวา่งประชากร k กลุ่มไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

H1: ค่าเฉล่ียของประชากรอยา่งนอ้ยสองประชากรแตกต่างกนั 
   หรือ 

H0: µ1 = µ2 = … = µk 
H1: µi ≠ µj, เม่ือ i ≠ j; i, j = 1, 2, k 

  

(3.6) 
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บทที ่4 

ผลกำรศึกษำ 

 
ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 
4.1 ผลการการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
4 .2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มว ัยท างาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
4.3  ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มวยัท างานกบั

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.5 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการบริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกบริโภคไวน์จ  านวน 400 คน ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยั
ส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และระดบัรายไดต่้อเดือน  แสดงผล
การวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.1 

 
ตำรำงที ่4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

201 

199 

 

50.25 

49.75 

รวม 400 100.00 
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ตำรำงที ่4.1  (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อาย ุ
20-30 ปี 
31 – 40 ปี 
41-50 ปี 
50 ปีข้ึนไป 

 
150 
168 
63 
19 

 
37.50 
42.00 
15.75 
50.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ 
โสด 
 สมรส 
 หมา้ย/หยา่ร้าง 

 
180 
210 
10 

 
45.00 
52.50 
2.50 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
28 
187 
185 

 
7.00 

46.75 
46.25 

รวม 400 100.00 
5. ระดบัรายไดต่้อเดือน 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
มากกวา่ 30,000 บาท 

 
21 
27 
68 
127 
157 

 
5.25 
6.75 

17.00 
31.75 
39.25 

รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกบริโภคไวน์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 201 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 50.25 ส่วนเพศหญิงมีจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 
อำยุ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกบริโภคไวน์มากท่ีสุดอยูใ่นช่วงอายุ 31-40 ปี มีจ  านวน 168 

คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาคือ อายุ 20-30 ปี มีจ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 อายุ 
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41-50 ปี มีจ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และอายุ 50 ปีข้ึนไป มีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 50.00 ตามล าดบั 

สถำนภำพสมรส พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกบริโภคไวน์ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 
จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมาคือ โสด จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 และ
หมา้ย/หยา่ร้าง จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 

ระดับกำรศึกษำ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกบริโภคไวน์ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46 .25 รองลมาคือ มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 
185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีมีจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 

รำยได้ต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกบริโภคไวน์ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 
30,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือ 25,001-30,000 บาท มีจ านวน 127 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 รายได ้20,001-25,000 บาท มีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 รายได ้
15,001-20,000 บาท มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และมีรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั15,000 
บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25  

4.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวัยท ำงำน ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 

ผลการวิ เคราะ ห์ข้อ มูลพฤติกรรมการบริโภคไว น์ของก ลุ่มว ัยท า งาน  ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกบริโภคไวน์จ านวน 400 คน มีพฤติกรรมการบริโภคไวน์  
ดงัตารางท่ี 4.2  

 
ตำรำงที ่4.2  จ านวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคไวน์  

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.ประเภทของไวน์ 

ไวน์แดง (Red Wine) 

ไวน์ขาว (White Wine)  

แชมเปญ (Champagne) 

ไวน์คูลเลอร์ 

 

239 

63 

42 

56 

 

59.75 

15.75 

10.50 

14.00 

รวม 400 100.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.2  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. เหตุผลในการบริโภคไวน์ 
เพื่อการเขา้สังคม 
ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบัครอบครัว/เพื่อน 
ด่ืมแลว้มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
บ่งบอกถึงฐานะความทนัสมยัและมีรสนิยม 
อ่ืน ๆโปรดระบุ ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อโอกาสพิเศษ พกัผอ่น 

 
84 
209 
60 
21 
26 

 
21.00 
52.25 
15.00 
5.25 
6.50 

3. ความถ่ีในการบริโภคไวน์ 
มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

 
16 
37 

135 
212 

 
4.00 
9.25 
33.75 
53.70 

รวม 400 100.00 
4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ 
คลบั/บาร์ 
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 
ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
อ่ืน ๆโปรดระบุ ไดแ้ก่ ริมทะเล บริษทัท่ีท างาน 

 
54 
117 
141 
35 
53 

 
13.50 
29.25 
35.25 
8.75 
13.25 

รวม 400 100.00 
5. ราคาไวน์ต่อขวด 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501 บาทข้ึนไป 

 
31 

166 
147 
56 

 
7.75 
41.50 
36.75 
14.00 

รวม 400 100.00 
6. ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 
ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร 
ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์
ไม่แน่นอน 

 
68 
140 
192 

 
17.00 
35.00 
48.00 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.2  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.00 

7. ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ 
ครอบครัว 
เพื่อน 
ตนเอง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืน ๆโปรดระบุ ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อโอกาสพิเศษ พกัผอ่น 

 
100 
135 
58 
77 
30 

 
25.00 
33.75 
14.50 
19.25 
7.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พฤติกรรมการบริโภคไวน์ ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีผลการศึกษา ดงัน้ี 

ประเภทของไวน์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกบริโภคไวน์แดง จ านวน 239 คน คิดเป็น                 
ร้อยละ 59.75 รองลงมาคือไวน์ขาว จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยล 15.75 แชมเปญ จ านวน 42 คน            
คิดเป็นร้อยละ 10.50 และไวน์คูลเลอร์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อนละ 14.00  

เหตุผลในกำรบริโภคไวน์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกบริโภคไวน์มีเหตุผลในการบริโภค
ไวน์ คือ ใช้เป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบัครอบครัว/เพื่อนมากท่ีสุด จ านวน 209 คน คิดป็นร้อยละ 52.25 
รองลงมา คือ เพื่อเขา้สังคมจ านวน 84  คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ด่ืมแล้วมีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 อ่ืน ๆ ได้แก่ ด่ืมเพื่อโอกาสพิเศษ พกัผ่อน จ านวน 26 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 6.50 และด่ืมเพื่อบ่งบอกถึงฐานะความทนัสมยัและมีรสนิยม จ านวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ  5.25  

ควำมถี่ในกำรบริโภคไวน์  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการบริโภคไวน์ น้อยกว่า 2 
คร้ังต่อสัปดาห์จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมาคือ 3 - 4 คร้ัง/สัปดาห์ จ  านวน  135 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 ด่ืม 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์ 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และมากกวา่ 6 คร้ังต่อ
สัปดาห์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00  

สถำนทีท่ีบ่ริโภคไวน์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่บริโภคไวน์ท่ีร้านอาหาร/ภตัตาคารจ านวน 141
คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมาคือ ท่ีพกัอาศยัของตนเอง จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 
อ่ืน ๆโปรดระบุ ไดแ้ก่ ริมทะเล บริษทัท่ีท างาน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 คลบั/บาร์ 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และ ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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รำคำไวน์ต่อขวด  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกบริโภคไวน์ท่ีมีราคา 501-1,000 บาท มี
จ านวน  
166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมาคือ 1,001-1,500 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
ราคา 1,501 บาทข้ึนไป จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ จ านวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14.00 และต ่ากว่า 
500 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 

ช่วงเวลำในกำรบริโภคไวน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาในการบริโภคไวน์คือ            
ไม่แน่นอน จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาคือ ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์จ านวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 

ผู้มีอิทธิพลต่อกำรบริโภคไวน์ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีผูมี้อิทธิพลต่อการบริโภคไวน์ คือ 
เพื่อน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมาคือ ครอบครัว 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ตนเอง 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และ อ่ืน ๆ 
โปรดระบุ ไดแ้ก่ หวัหนา้งาน ลูกนอ้ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 

4.3 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์
ของกลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 4.3.1 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์                  
ดา้นผลิตภณัฑ  ์

 

ตำรำงที่ 4.3 ค่าเฉล่ีย ( x ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบั  ความคิดเห็น และล าดบัท่ีปัจจยั    
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 4.40 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑส์วยงามน่าซ้ือ 4.14 0.62 เห็นดว้ยมาก 2 
ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืม
หน่ึงคร้ัง 

3.92 0.74 เห็นดว้ยมาก 6 

ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใ์นไวน์เหมาะสม 3.94 0.68 เห็นดว้ยมาก 4 
ฝาเปิด เปิดไดส้ะดวก 3.74 0.87 เห็นดว้ยมาก 8 
รสชาติ สี กล่ินของไวน์ น่าด่ืม 4.07 0.69 เห็นดว้ยมาก 3 
เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ 3.93 0.75 เห็นดว้ยมาก 5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.3  (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

𝑋̅ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 

ล าดบัท่ี 

ไดรั้บการรับรองจาก อย. 3.79 0.74 เห็นดว้ยมาก 7 
ยีห่อ้เดียวกนัมีหลากหลายขนาดใหเ้ลือก 3.66 0.77 เห็นดว้ยมาก 9 

ภาพรวม 3.96 0.49 เห็นดว้ยมาก - 

จากตารางท่ี  4.3  พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์                      
ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  𝑋̅= 3.96 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก 
พิจารณาจากค่า S.D. = 0.49 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
 ล าดับท่ี 1 ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วย 
มากท่ีสุด 𝑋̅ = 4.40 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.68 
 ล าดบัท่ี 2 รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์สวยงามน่าซ้ือ  ผูบ้ริโภคมีความคิดระดบัเห็นเห็นดว้ยมาก
𝑋̅=  4.14 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.62 
 ล าดบัท่ี 3 รสชาติ สี กล่ินของไวน์ น่าด่ืม ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 𝑋̅= 4.07 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.69 
 ล าดบัท่ี 4 ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใ์นไวน์เหมาะสม ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ย
มาก 𝑋̅= 3.94 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.68 
 ล าดบัท่ี 5 เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก
𝑋̅= 3.93 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.75 

ล าดบัท่ี 6 ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบั 
เห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 3.92 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.74 

ล าดบัท่ี 7 ได้รับการรับรองจาก อย. ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วยมาก 𝑋̅= 3.79 
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.74 

ล าดับท่ี 8 ฝาเปิด เปิดได้สะดวก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก 𝑋̅= 3.74  
 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.87 

ล าดับท่ี 9 ยี่ห้อเดียวกันมีหลากหลายขนาดให้เลือก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็น 
ดว้ยมาก 𝑋̅= 3.66 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.77 

 
4.3.2 ระดบัความคิดเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นราคา 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.4 ค่าเฉล่ีย (𝑋̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบั  ความคิดเห็น และล าดบัท่ีปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นราคา 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได ้ 4.45 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ 4.31 0.65 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ราคาไวน์ต่อขวดคงท่ี 3.90 0.86 เห็นดว้ยมาก 6 
มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ณ จุดขาย 4.12 0.66 เห็นดว้ยมาก 3 
การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 4.11 0.72 เห็นดว้ยมาก 4 
รองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต 4.10 0.73 เหน้ดว้ยมาก 5 

ภาพรวม 4.16 0.53 เห็นดว้ยมาก - 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นราคา
ภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅ = 4.16 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจาก
ค่า S.D. = 0.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 

ล าดบัท่ี 1 ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได ้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบั 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 𝑋̅ = 4.45 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.65 

ล าดบัท่ี 2 ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
𝑋̅ = 4.31 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.65 

ล าดบัท่ี 3 มีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจน ณ จุดขาย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็น 
ดว้ยมาก 𝑋̅ = 4.12 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.66 

ล าดบัท่ี 4 การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็น 
ดว้ยมาก 𝑋̅ = 4.11โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.72 

ล าดบัท่ี 5 รองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก 
 𝑋̅ = 4.10 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.73 

ล าดับท่ี 6 ราคาไวน์ต่อขวดมีคงท่ี ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก 𝑋̅ = 3.90              
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.86 

 
4.3.3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์                   

ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย  
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย (𝑋̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบั  ความคิดเห็น และล าดบัท่ีปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก 4.51 0.66 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
วางจ าหน่ายในร้านคา้หลายแห่ง 4.33 0.68 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 
ร้านคา้มีการจดัไวน์เป็นกลุ่มแยกชดัเจน 4.28 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 3 
มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร 4.06 0.70 เห็นดว้ยมาก 6 
มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ 4.07 0.80 เห็นดว้ยมาก 5 
สามารถจองผา่นเวบ็ไซด/์อีเมล/์ทาง
โทรศพัท ์

3.99 0.80 เห็นดว้ยมาก 4 

รวม  4.21 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด - 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นสถานท่ี
จดัจ าหน่ายภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 𝑋̅ = 4.21 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนั
มาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.58 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
 ล าดับท่ี 1 วางจ าหน่ายในร้านค้าท่ีเข้าถึงได้สะดวก ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นระดับ                          
เห็นดว้ยมากท่ีสุด 𝑋̅= 4.51 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.66 
 ล าดับท่ี 2 วางจ าหน่ายในร้านค้าหลายแห่ง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด                 
𝑋̅=  4.33 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.68 
 ล าดับท่ี 3 ร้านค้ามีการจัดไวน์เป็นกลุ่มแยกชัดเจน ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็น 
ดว้ยมากท่ีสุด  𝑋̅ = 4.28 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.73 
 ล าดบัท่ี 4 สามารถจองผา่นเวบ็ไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท ์ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็น 
ดว้ยมาก  𝑋̅= 3.99 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.80 
 ล าดบัท่ี 5 มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก  𝑋̅= 4.07  
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.80 
 ล าดบัท่ี 6 มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก  𝑋̅= 4.06  
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.70 
 

4.3.4 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย (𝑋̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบั  ความคิดเห็น และล าดบัท่ีปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

มีเวบ็ไซตข์องร้านใหลู้กคา้ศึกษา 4.49 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
มีพนกังานท่ีมีความรู้ส าหรับแนะน า
ผลิตภณัฑ์ 

4.24 0.63 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 2 

มีการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา 3.68 0.78 เห็นดว้ยมาก 5 
มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก 3.43 0.73 เห็นดว้ยมาก 7 
มีการบอกปากต่อปากระหวา่งผูบ้ริโภคไวน์
ดว้ยกนั 

4.14 0.71 เห็นดว้ยมาก 3 

มีโปรโมชัน่การลดราคาสินคา้ 3.91 0.67 เห็นดว้ยมาก 4 
มีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) 3.65 0.72 เห็นดว้ยมาก 6 

ภาพรวม 3.95 0.59 เห็นดว้ยมาก - 

จากตารางท่ี 4. 6 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ดา้นการ 
ส่งเสริมการตลาดภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 3.95 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนั
มาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.59เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1  มีเว็บไซต์ของร้านให้ลูกคา้ศึกษา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วยมาก
ท่ีสุด𝑋̅= 4.49 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.73 
 ล าดบัท่ี 2 มีพนกังานท่ีมีความรู้ส าหรับแนะน าผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด 𝑋̅=  4.24 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.63 
 ล าดับท่ี 3 มีการบอกปากต่อปากระหว่างผูบ้ริโภคไวน์ด้วยกนั ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น
ระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 4.14 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.71 
 ล าดับท่ี 4 มีโปรโมชั่นการลดราคาสินค้า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก 
 𝑋̅= 4.14โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.71 
 ล าดบัท่ี 5 มีการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก
𝑋̅= 3.68 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.78 
 ล าดบัท่ี 6 มีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วย
มาก 𝑋̅= 3.65 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.72 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.5 ระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตำรำงที่ 4.7  ค่าเฉล่ีย (𝑋̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบั  ความคิดเห็น และล าดบัท่ีปัจจยั                         
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

𝑋̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.96 0.48 เห็นดว้ยมาก 3 
ดา้นราคา 4.16 0.53 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 4.21 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.95 0.59 เห็นดว้ยมาก 4 

ภาพรวม 4.07 0.45 เห็นดว้ยมาก - 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 4.07 โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น 
ไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.45 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 𝑋̅= 4.21 
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.48 
 ล าดับท่ี 2 ด้านราคา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก 𝑋̅= 4.16 โดยผูบ้ริโภค 
มีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.53 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 3.96 โดยผูบ้ริโภค
มีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.48 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก 𝑋̅= 3.95
โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก พิจารณาจากค่า S.D. = 0.59 

4.4 ผลกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มวัยท ำงำนกับ
พฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

 จากสมมติฐานของการศึกษาไดก้ าหนดไวว้า่ ขอ้มูลส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ของกลุ่มว ัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์  ซ่ึงหาความสัมพนัธ์โดยใชค้่าสถิติไคสแควร์ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นไปตามเง่ือนไขดงัน้ีหากค่านยัส าคญัมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.8  
4.4.1 เพศของกลุ่มว ัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 
 H0 เพศของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 
 H1 เพศอายุของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคไวน์ 

ตำรำงที่ 4.8  ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศของผูบ้ริโภคไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของ 
 กลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธีิ  Chi-Square test for independence  
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ เพศ ค่าทางสถิติ 

ชาย หญิง χ2 p-value 

1.ประเภทของไวน์   28.00 0.00** 

 ไวน์แดง  145 94   

ไวน์ขาว  
แชมเปญ  
ไวน์คูลเลอร์ 

45 
16 
15 

  38 
26 
41 

  

2. เหตุผลในการบริโภคไวน์   12.54 0.01** 
ด่ืมแลว้มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
บ่งบอกถึงฐานะความทนัสมยัและมีรสนิยม 
อ่ืน ๆ 
เพื่อการเขา้สังคม 
ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบัครอบครัว/เพื่อน 

41 
13 
14 
35 
98 

19 
8 
12 
49 

111 

  

3. ความถ่ีในการบริโภคไวน์   24.84 0.00** 
มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

7 
26 
122 
46 

9 
11 
90 
89 

  

4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์   10.65 0.03* 
คลบั/บาร์ 20 34   
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 81 60   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.8  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ เพศ ค่าทางสถิติ 

ชาย หญิง χ2 p-value 

ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
อ่ืน ๆ 

63 
17 
20 

54 
18 
33 

  

5. ราคาไวน์ต่อขวด   24.36 0.00** 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501 บาทข้ึนไป 

10 
15 
89 
87 

32 
56 
146 
166 

  

6. ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์   0.49 0.78 
ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร 
ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์
ไม่แน่นอน 

33 
68 
100 

35 
72 
92 

  

7. ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์   13.57 0.00** 
ครอบครัว 
เพื่อน 
ตนเอง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืนๆ 

48 
54 
32 
50 
17 

52 
81 
26 
27 
13 

  

หมำยเหตุ 1 : * มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.05 
หมำยเหตุ 2 :** มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.01  
ทีม่ำ : โปรแกรม SPSS 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี p-value จ าแนกตามพฤติกรรม
การใชบ้ริการ ไดผ้ลดงัไปน้ี 
 ด้านประเภทของไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 28.00 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก H0  เพศของกลุ่มว ัยท างานในเขต

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นประเภทของไวน์ ซ่ึงเป็นไปตาม
สมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ดา้นเหตุผลในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 12.54 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.01 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0  เพศของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นเหตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืมซ่ึง
เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ความถ่ีในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 24.84 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 เพศของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านความถ่ีในการบริโภคไวน์             
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 10.65 และ p-value มีค่าเท่ากับ 
0.03 ซ่ึงน้อยกว่า  0.05 แสดงว่า  ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 เพศของกลุ่มว ัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นสถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ซ่ึงเป็นไป
ตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ราคาไวน์ต่อขวด พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 24.36 และ p-value มีค่าเท่ากบั  0.00      
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 เพศของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นราคาไวน์ต่อขวด ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 0.49 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.78 ซ่ึงมากกว่า  0.05 แสดงว่า  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 เพศของกลุ่มว ัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์  ซ่ึงไม่
เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 13.57 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 เพศของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ 
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

 4.4.2 อายุของกลุ่มว ัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 

 H0 คือ อายุของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคไวน์ 

 H1 คือ อายุของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การบริโภคไวน์ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.9  ความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยั  

ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธีิ  Chi-Square test for independence  
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ อาย ุ ค่าทางสถิติ 

20-30 ปี 31–40 ปี 41-50 ปี 50 ปีข้ึน
ไป 

χ2 p-value 

1.ประเภทของไวน์     44.43 0.00** 
ไวน์แดง  
ไวน์ขาว  
แชมเปญ  
ไวน์คูลเลอร์ 

81 
16 
12 
41 

99 
36 
22 
11 

46 
9 
7 
1 

13 
2 
1 
3 

  

2. เหตุผลในการบริโภคไวน์     62.27 0.00** 
เพื่อการเขา้สังคม 41 28 10 5   
ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบัครอบครัว/เพ่ือน 88 94 23 4   
ด่ืมแลว้มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
บ่งบอกถึงฐานะความทนัสมยัและมีรสนิยม 
อ่ืนๆ 

8 
8 
5 

23 
11 
12 

19 
2 
9 

10 
0 
0 

  

3. ความถ่ีในการบริโภคไวน์     81.33 0.00** 
มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

5 
7 
62 
76 

1 
10 

117 
40 

7 
15 
27 
14 

3 
5 
6 
5 

  

4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์     97.55 0.00** 
คลบั/บาร์ 45 8 1 0   
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 48 71 18 4   
ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 24 44 35 14   
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 15 17 3 0   
อ่ืน ๆ 18 28 6 1   

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.9  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ อาย ุ ค่าทางสถิติ 

20-30 ปี 31–40 ปี 41-50 ปี 50ปี 
ข้ึนไป 

χ2 p-value 

5. ราคาไวน์ต่อขวด     86.62 0.00** 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501 บาทข้ึนไป 

24 
41 
54 
31 

5 
13 
68 
82 

1 
2 

22 
38 

2 
0 
2 

15 

  

6. ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์     10.29 0.11 
ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร 20 35 8 5   
ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์
ไม่แน่นอน 

54 
76 

62 
71 

22 
33 

2 
12 

  

7. ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์     74.26 0.00** 
ครอบครัว 
เพื่อน 
ตนเอง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืนๆ  

30 
69 
24 
8 
19 

53 
52 
24 
33 
6 

10 
14 
8 
27 
4 

7 
0 
2 
9 
1 

  

หมำยเหตุ : ** มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี p-value จ าแนกตามพฤติกรรม
การใชบ้ริการ ไดผ้ลดงัไปน้ี 

ดา้นประเภทของไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 44.43 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0  อายขุองกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นประเภทของไวน์ ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ดา้นเหตุผลในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 62.27 และ              p-value 
มีค่าเท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 อายขุองกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านเหตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืม                 
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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 ความถ่ีในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 24.84 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.00ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 เพศของกลุ่มว ัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นความถ่ีในการบริโภคไวน์ ซ่ึง
เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 97.55  และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 อายขุองกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นสถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ราคาไวน์ต่อขวด พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 88.62 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00   
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 อายขุองกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นราคาไวน์ต่อขวด ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากับ 10.29 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.11 ซ่ึงมากกว่า  0.05 แสดงว่า  ยอมรับสมมติฐานรอง H1 อายุของกลุ่มว ัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์  ซ่ึงไม่
เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 74.26 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 อายุของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านผูม้ีอิทธิพลในการบริโภค
ไวน์ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้

 4.4.3 สถานภาพของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 

 H0 คือ สถานภาพของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 

 H1 คือ สถานภาพของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.10 ความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของ
กลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธีิ  Chi-Square test for independence  

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ สถานภาพ ค่าทางสถิติ 
โสด สมรส หมา้ย/ 

หยา่ร้าง 
χ2 p-value 

1.ประเภทของไวน์    36.52 0.00** 
ไวน์แดง  
ไวน์ขาว 
แชมเปญ  
ไวน์คูลเลอร์ 

104 
21 
11 
44 

130 
39 
30 
11 

5 
3 
1 
1 

  

2. เหตุผลในการบริโภคไวน์    22.85 0.00** 
เพื่อการเขา้สังคมใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืม 49 34 1   
ร่วมกบัครอบครัว/เพื่อน 96 110 3   
3. ความถ่ีในการบริโภคไวน์    33.92 0.00** 
มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์ 

5 
14 
76 
85 

9 
23 
130 
48 

2 
0 
6 
2 

  

4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์    53.67 0.00** 
คลบั/บาร์ 
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 
ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
อ่ืน ๆ  

47 
57 
44 
18 
14 

6 
79 
70 
16 
39 

1 
5 
3 
1 
0 

  

5. ราคาไวน์ต่อขวด    81.16 0.00** 

ต ่ากวา่ 500 บาท 29 4 0   

501-1,000 บาท 44 11 1   

1,001-1,500 บาท 67 77 2   

1,501 บาทข้ึนไป 41 188 7   

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.10  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ สถานภาพ ค่าทางสถิติ 

โสด สมรส หมา้ย/ 
หยา่ร้าง 

χ2 p-value 

6. ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์    4.16 0.38 
ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร 
ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์
ไม่แน่นอน 

25 
70 
85 

40 
67 

103 

3 
3 
4 

  

7. ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์    47.63 0.00** 
ครอบครัว 
เพื่อน 

37 
80 

62 
53 

1 
2 

  

หมำยเหตุ : ** มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรม
การบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี p-value จ าแนกตามพฤติกรรม
การใชบ้ริการ ไดผ้ลดงัไปน้ี 

ดา้นประเภทของไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 36.52 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00
ซ่ึงน้อยกว่า  0 .01  แสดงว่า  ยอมรับสมมติฐานหลัก  H0  สถานภาพของก ลุ่มว ัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านประเภทของไวน์  
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ด้านเหตุผลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 22.85 และp-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 สถานภาพของกลุ่มวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นเหตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืม
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้  

ความถ่ีในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 33.92 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.00ซ่ึงน้อยกว่า 0.00 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 สถานภาพของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านความถ่ีในการบริโภคไวน์  
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 53.67 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 สถานภาพของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นสถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ซ่ึงเป็น 
ไปตาม สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ราคาไวน์ต่อขวด พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 81.16  และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00  
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก H0 สถานภาพของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นราคาไวน์ต่อขวด ซ่ึงเป็นไปตาม 
สมติฐานท่ีตั้งไว ้

ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 4.16 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.38 
ซ่ึงมากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานรอง H1 สถานภาพของกลุ่มว ัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์  
ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้ง 
 ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 47.63 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 สถานภาพของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้

 4.4.5 ระดับการศึกษาของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

 H0 คือ ระดับการศึกษาของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

 H1 คือ ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 

ตำรำงที ่4.11 ความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของ  
กลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธีิ  Chi-Square test for independence  

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ ระดบัการศึกษา ค่าทางสถิติ 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

χ2 p-value 

1.ประเภทของไวน์    32.09 0.00** 

ไวน์แดง  103 103 120   
ไวน์ขาว  
แชมเปญ  
ไวน์คูลเลอร์ 

30 
17 
37 

30 
17 
37 

32 
2 
9 
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ตำรำงที ่4.11  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ ระดบัการศึกษา ค่าทางสถิติ 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

χ2 p-value 

2. เหตุผลในการบริโภคไวน์    46.32 0.00** 
เพื่อการเขา้สังคม 
ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบั 
ครอบครัว/เพื่อน 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืนๆ  

5 
 16 
3 
4 
 0 

43 
111 
11 
3 
19 

36 
82 
46 
14 
7 

  

4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์    30.26 0.00** 
คลบั/บาร์ 
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 
ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
อ่ืน ๆ  

9 
6 
9 
4 
0 

34 
68 
50 
16 
19 

11 
67 
58 
15 
34 

  

5. ราคาไวน์ต่อขวด    65.67 0.00** 
ต ่ากวา่ 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501 บาทข้ึนไป 

9 
6 
9 
5 

19 
40 
74 
5 

5 
10 
63 

107 

  

6. ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์    10.45 0.03* 
ระหวา่งม้ืออาหาร 
ระหวา่งคุยสังสรรค ์
ไม่แน่นอน 

5 
7 
16 

37 
76 
74 

26 
57 

102 

  

7. ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์    27.95 0.00** 
ครอบครัว 10 43 47   

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที ่4.11  (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ ระดบัการศึกษา ค่าทางสถิติ 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา่
ปริญญาตรี 

χ2 p-value 

เพื่อน 
ตนเอง 
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืนๆ 

14 
2 
2 
0 

74 
31 
23 
16 

47 
25 
52 
14 

  

หมำยเหตุ 1 : * มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.05 

หมำยเหตุ 2 : ** มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.01 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไวน์
กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี p-value จ าแนก
ตามพฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดผ้ลดงัไปน้ี 

ดา้นประเภทของไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 32.09 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0  ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นประเภทของไวน์ ซ่ึงเป็นไปตาม
สมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ด้านเหตุผลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 46.32 และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านเหตุผลในการด่ืม
เคร่ืองด่ืมซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ความถ่ีในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 29.59 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.00ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.00 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านความถ่ีในการบริโภคไวน์  
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 30.26 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นสถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ซ่ึงเป็น 
ไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 ราคาไวน์ต่อขวด พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 65.67  และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขตเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นราคาไวน์ต่อขวด ซ่ึงเป็นไปตาม
สมติฐานท่ีตั้งไว ้

ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 10.45  และ p-value มีค่าเท่ากบั  
0.03ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์  
ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้ง 
 ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 27.95  และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.4.6 รายได้ต่อเดือนของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H0 คือ รายได้ต่อเดือนของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H1 คือ รายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 
ตำรำงที ่4.12 ความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัรายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภค 

ไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธีิ  Chi-Square test for independence  
พฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 
ระดบัรายไดต่้อเดือน ค่าทางสถิติ 

ต ่ากวา่ 
หรือเท่ากบั
15,000 บาท 

15,001 
- 

20,000
บาท 

20,001 
- 

25,000 
บาท 

25,001
-

30,000
บาท 

มากกวา่ 
30,000
บาท 

χ2 p-value 

1.ประเภทของไวน์      88.10 0.00** 
ไวน์แดง  
ไวน์ขาว  
แชมเปญ  
ไวน์คูลเลอร์ 

13 
2 
0 
6 

10 
2 
2 
13 

34 
6 
4 
24 

73 
30 
14 
10 

109 
23 
22 
3 

  

 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมำยเหตุ : ** มีนยัส าคญัท่ีสถิติท่ี 0.01 
 

ตำรำงที ่4.12  (ต่อ) 
พฤติกรรม 

การบริโภคไวน์ 
ระดบัรายไดต่้อเดือน ค่าทางสถิติ 

ต ่ากวา่ 
หรือเท่ากบั
15,000บาท 

15,001
-

20,000
บาท 

20,001
-

25,000
บาท 

25,001
-

30,000
บาท 

มากกวา่ 
30,000
บาท 

χ2 p-value 

2. เหตุผลในการบริโภค
ไวน ์

     33.18 0.00** 

เพื่อการเขา้สังคม 
ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบั
ครอบครัวเพื่อน  
ผูเ้ช่ียวชาญ 
อ่ืนๆ 

6 
12 
2 
1 
0 

8 
12 
5 
1 
1 

15 
41 
5 
3 
4 

25 
75 
8 
6 
13 

30 
69 
40 
10 
8 

  

3. ความถ่ีในการบริโภค
ไวน ์

     71.08 0.00** 

มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์                                         
5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์                                         
3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์                                        
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์                               

0 
0 
1 
20 

0 
1 
8 

18 

5 
4 
30 
29 

4 
10 
78 
35 

7 
22 
95 
33 

  

4. สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์      89.86 0.00** 
คลบั/บาร์ 
ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 
ท่ีพกัอาศยัของตนเอง 
ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
อ่ืน ๆ 

8 
4 
8 
1 
0 

10 
5 
8 
2 
2 

25 
21 
9 
7 
6 

4 
55 
38 
13 
17 

7 
56 
54 
12 
28 

  

5. ราคาไวน์ต่อขวด      198.32 0.00** 

ต ่ากวา่ 500 บาท 11 9 5 3 4   
501-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501 บาทข้ึนไป 

9 
1 
0 

10 
4 
4 

23 
27 
13 

8 
61 
55 

6 
53 
94 
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จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัรายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภค
ไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธี p-value 
จ าแนกตามพฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดผ้ลดงัไปน้ี 

ดา้นประเภทของไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 88.10 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00
ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0  ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นประเภทของไวน์ ซ่ึงเป็นไป
ตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ดา้นเหตุผลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 33.18  และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านเหตุผล 
ในการด่ืมเคร่ืองด่ืมซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ความถ่ีในการบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 71.08 และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.00ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.00 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นความถ่ีในการบริโภคไวน์ 
ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
 สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ พบวา่ค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 89.86 และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นสถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ซ่ึงเป็น 
ไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ราคาไวน์ต่อขวด พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 198.32  และ p-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นราคาไวน์ต่อขวด ซ่ึงเป็นไปตาม
สมติฐานท่ีตั้งไว ้

ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 17.39  และ p-value มีค่าเท่ากบั 
0.02 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ดา้นช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์  
ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้ง 
 ผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ พบว่าค่า Chi-Square มีค่าเท่ากบั 45.06  และ p-value มีค่า
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 ระดบัรายไดต่้อเดือนของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ด้านผูมี้อิทธิพล 
ในการบริโภคไวน์ซ่ึงเป็นไปตามสมติฐานท่ีตั้งไว ้
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4.5 ผลกำรวเิครำะห์เปรียบเทยีบควำมสัมพนัธ์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มี
ผ ล ต่ อ ก ำ รบ ริ โ ภค ไ ว น์ กั บพฤติ ก ร รมก ำ รบ ริ โ ภค ไว น์ ของ กลุ่ ม วั ย ท ำ ง ำน 
ในเขต กรุงเทพมหำนคร 

จากสมมติฐานของการศึกษาไดก้ าหนดไวว้า่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ซ่ึงหาความสัมพนัธ์ โดยใช้ค่าสถิติไคสแควร์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
ร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นไปตามเง่ือนไขดงัน้ีหากค่านยัส าคญัมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงัต่อไปน้ี 

4.5.1 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H0 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน
ดา้น ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H1 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ในดา้น ประเภท
ของไวน์ ได้แก่ 1) ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย 2) รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์สวยงามน่าซ้ือ 
 3) ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง  4) รสชาติ สี กล่ินของไวน์ น่าด่ืม 
 5) เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ และ 6) ยีห่อ้เดียวกนัมีหลากหลายขนาดให้เลือก เหตุผลใน
กำรบริโภคไวน์ ได้แก่ 1)รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์สวยงามน่าซ้ือ 2)ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสม 
ต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง 3) ปริมาณดีกรีแอลกอฮอล์ในไวน์เหมาะสมกบัท่าน 4) ฝาเปิด เปิดไดส้ะดวก 
 5) เป็นสินค้าน าเข้าผลิตจากต่างประเทศ 6) ยี่ห้อเดียวกันมีหลากหลายขนาดให้เลือก ควำมถี่ 
ในกำรบริโภคไวน์ ไดแ้ก่1) ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 2) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์สวยงามน่า
ซ้ือ 3) ปริมาณดีกรีแอลกอฮอล์ในไวน์เหมาะสมกบัท่าน 4) ฝาเปิด เปิดไดส้ะดวก 5) รสชาติ สี กล่ิน
ของไวน์ น่าด่ืม 6) เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ 7) ไดรั้บการรับรองจาก อย. และ 8) ยี่ห้อ
เดียวกันมีหลากหลายขนาดให้เลือก สถำนที่ที่บริโภคไวน์ ได้แก่ 1) ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จักอย่าง
แพร่หลาย 2) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑส์วยงามน่าซ้ือและ 3) ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืม
หน่ึงคร้ัง รำคำไวน์  ไดแ้ก่ 1) ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 2) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์สวยงามน่า
ซ้ือ 3)ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง  4) ปริมาณดีกรีแอลกอฮอล์ในไวน์
เหมาะสมกบัท่าน 5) ฝาเปิด เปิดไดส้ะดวก 6) รสชาติ สี กล่ินของไวน์ น่าด่ืม 7) เป็นสินคา้น าเขา้
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ผลิตจากต่างประเทศ 8) ไดรั้บการรับรองจาก อย. และ 9) ยี่ห้อเดียวกนัมีหลากหลายขนาดให้เลือก 
ช่วงเวลำที่บริโภคไวน์ ได้แก่ 1) ฝาเปิด เปิดได้สะดวก 2) เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ 
 3) ไดรั้บการรับรองจาก อย. และ 4) ยีห่อ้เดียวกนัมีหลากหลายขนาดใหเ้ลือก (ตารางท่ี 4.13)  

4.5.2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H0 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H1 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ผลการศึกษาพบว่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ในดา้นประเภท
ของไวน์  ได้แก่ 1) ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีซ้ือได้ 2)ราคาของไวน์เหมาะ 
กบัคุณภาพ 3)ราคาไวน์ต่อขวดมีคงท่ี 4) มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ณ จุดขาย 5) การจ่ายเงิน
สด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ และ 6)รองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ควำมถี่ในกำรบริโภคไวน์ 
ได้แก่ 1) ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได้ 2) การจ่ายเงินสด แล้วได้รับส่วนลด
พิเศษ และ 3) รองรับการช าระเงินด้วยบตัรเครดิตสถำนที่ที่บริโภคไวน์ ได้แก่ 1) ราคาของไวน์
เหมาะกับคุณภาพ 2) ราคาไวน์ต่อขวดมีคงท่ี 3) มีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจน ณ จุดขาย  
4) การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ และ 5) รองรับการช าระเงินด้วยบตัรเครดิต รำคำไวน์ 
ได้แก่ 1) ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได้ 2) ราคาของไวน์เหมาะกับคุณภาพ 
 3) ราคาไวน์ต่อขวดคงท่ี 4) มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ณ จุดขาย 5) การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บ
ส่วนลดพิเศษ และ6) รองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ช่วงเวลำที่บริโภคไวน์ ไดแ้ก่ 1)ราคาของ
ไวน์เหมาะกบัคุณภาพ (ตารางท่ี 4.14)  

4.5.3 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H0 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 
 H1 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์
ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์  
ในดา้นประเภทของไวน์ ไดแ้ก่ 1)วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก 2)วางจ าหน่ายในร้านคา้
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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หลายแห่ง 3)  ร้านค้า มีการจัดไวน์เป็นกลุ่มแยกชัดเจน 4)  มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร 
 5) มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และ 6) สามารถจองผ่านเว็บไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท์ ควำมถี ่
ในกำรบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ 1) มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และ 2) สามารถจองผ่านเวบ็ไซด์/อีเมล์/ 
ทางโทรศพัท ์รำคำไวน์ ไดแ้ก่ 1)วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก 2)วางจ าหน่ายในร้านคา้
หลายแห่ง 3) ร้านค้ามีการจัดไวน์เป็นกลุ่มแยกชัดเจน 4) มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร 
 5) มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และ 6) สามารถจองผ่านเวบ็ไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท์ ช่วงเวลำที่
บริโภคไวน์  ได้แก่ 1) มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และ 2) สามารถจองผ่านเว็บไซด์/อีเมล์/ 
ทางโทรศพัท ์(ตารางท่ี 4.15)  

4.5.4 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่ม 
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

 H0 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์
ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

 H1 คือ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์
ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภค
ไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์  
ในดา้นประเภทของไวน์ ไดแ้ก่ 1) มีเวบ็ไซตข์องร้านใหลู้กคา้ศึกษา 2) มีพนกังานท่ีมีความรู้ส าหรับ
แนะน าผลิตภณัฑ์ 3)มีการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา และ 4) มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก 
ควำมถี่ในกำรบริโภคไวน์ไดแ้ก่ 1) มีเวบ็ไซต์ของร้านให้ลูกคา้ศึกษา  2) มีการประชาสัมพนัธ์และ
การโฆษณา 3) มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก  4) มีการบอกปากต่อปากระหว่างผูบ้ริโภคไวน์
ด้วยกนั และ 5) มีบตัรก านัลหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) รำคำไวน์ ได้แก่  1) มีเว็บไซต์ของร้าน 
ให้ลูกค้าศึกษา2) มีพนักงานท่ีมีความรู้ส าหรับแนะน าผลิตภณัฑ์ 3) มีการประชาสัมพนัธ์และ 
การโฆษณา 4) มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก 5) มีการบอกปากต่อปากระหว่างผูบ้ริโภคไวน์
ดว้ยกนั 6) มีโปรโมชัน่การลดราคาสินคา้ และ7)มีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) ช่วงเวลำที่
บริโภคไวน์ ได้แก่1) มีเว็บไซต์ของร้านให้ลูกคา้ศึกษา  และ 2) มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก  
(ตารางท่ี 4.16) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.13  ความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ์ 

 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของ

ไวน์ 

เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภค

ไวน ์

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั

อยา่งแพร่หลาย 
31.245 0.002* 25.393 0.063 47.412 0.000** 35.956 0.003* 112.065 0.000** 

8.882 0.352 27.203 0.039* 

รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์

สวยงามน่าซ้ือ 
21.035 0.050* 35.066 0.004* 23.867 0.021* 33.908 0.006* 59.609 0.000** 

4.701 0.789 13.842 0.610 

ปริมาตรบรรจุต่อ

ขวดเหมาะสมต่อการ

ด่ืมหน่ึงคร้ัง 

30.610 0.002* 50.270 0.000** 20.802 0.053 31.300 0.012* 43.319 0.000** 4.981 0.760 20.553 0.196 

ปริมาณดีกรี

แอลกอฮอลใ์นไวน์

เหมาะสมกบัท่าน 

16.644 0.164 32.183 0.009* 36.291 0.000** 22.383 0.131 31.899 0.010** 12.921 0.115 20.965 0.180 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



90 
 

 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของ

ไวน์ 

เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภค

ไวน ์

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

ฝาเปิด เปิดได้

สะดวก 
18.699 0.096 48.398 0.000** 29.428 0.003* 10.017 0.866 37.598 0.002* 

28.627 0.000** 9.342 0.899 

รสชาติ สี กล่ินของ

ไวน์  

น่าด่ืม 

24.280 0.019* 23.385 0.104 21.618 0.042* 25.932 0.055 45.384 0.000** 

12.378 0.135 11.261 0.793 

เป็นสินคา้น าเขา้ผลิต

จากต่างประเทศ 
27.280 0.007* 31.716 0.011* 31.736 0.002* 33.017 0.007 78.624 0.000** 

17.635 0.024* 28.669 0.026* 

ตำรำงที ่4.13  (ต่อ) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

ไดรั้บการรับรองจาก อย. 13.661 0.322 18.497 0.296 43.938 0.000** 23.642 0.098 39.322 0.001** 25.344 0.001** 12.935 0.677 

ยีห่อ้เดียวกนัมีหลากหลายขนาดให้

เลือก 

27.228 0.006* 26.547 0.047* 27.322 0.007* 18.200 0.312 38.039 0.001** 27.293 0.001** 16.844 0.396 

ภาพรวม 106.222 0.019* 152.510 0.001** 120.436 0.001** 142.332 0.007** 168.904 0.000** 86.522 0.002** 110.979 0.302 

   หมายเหตุ : นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.14  ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน                                                      

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคา 

 

ดา้นราคา 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบั

ปริมาณท่ีซ้ือได ้
27.520 0.006** 11.865 0.753 26.447 0.009** 22.418 0.130 45.115 0.000** 7.178 0.518 17.858 0.332 

ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ 22.229 0.007** 24.409 0.081 14.079 0.296 30.688 0.015* 42.849 0.000** 16.516 0.036* 15.216 0.509 

ราคาไวน์ต่อขวดมีคงท่ี 23.840 0.021* 28.466 0.028* 23.856 0.021 27.524 0.036* 27.284 0.038* 5.798 0.670 17.700 0.342 

มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน 

 ณ จุดขาย 
27.426 0.007** 25.114 0.068 20.138 0.065 37.095 0.002** 35.131 0.004* 12.385 0.135 25.938 0.055 

การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลด

พิเศษ 

25.293 0.013* 26.423 0.048* 49.552 0.000** 34.465 0.005** 61.315 0.000** 9.060 0.337 15.799 0.467 

รองรับการช าระเงินดว้ยบตัร

เครดิต 

34.320 0.001** 34.266 0.005*

* 

44.516 0.000** 35.099 0.004** 77.324 0.000** 8.537 0.383 18.545 0.293 

ภาพรวม 73.583 0.039* 84.182 0.154 73.265 0.042* 93.711 0.044* 113.536 0.001** 53.721 0.029* 62.824 0.771 

   หมายเหตุ : นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.15 ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน                                                      

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 

ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงได้

สะดวก 
29.186 0.004** 15.323 0.508 18.746 0.095 30.010 0.018* 42.788 0.000** 8.590 0.378 15.687 0.475 

วางจ าหน่ายในร้านคา้หลายแห่ง 23.062 0.027* 20.500 0.199 18.922 0.090 24.786 0.074 40.329 0.001** 10.198 0.251 13.782 0.615 

ร้านคา้มีการจดัไวน์เป็นกลุ่มแยก

ชดัเจน 
15.861 0.198 13.604 0.628 15.432 0.219 22.182 0.137 44.036 0.000** 8.730 0.366 10.762 0.824 

มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร 23.567 0.023* 18.029 0.322 19.870 0.070 37.089 0.002** 56.661 0.000** 14.677 0.066 26.778 0.044* 

มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ 33.988 0.001** 38.201 0.001** 51.319 0.000** 25.240 0.066 83.472 0.000** 22.841 0.004** 21.678 0.154 

สามารถจองผา่นเวบ็ไซด/์อีเมล/์ทาง

โทรศพัท ์
27.247 0.007** 34.225 0.005** 52.033 0.000** 23.941 0.091 82.013 0.000** 24.705 0.002** 23.338 0.105 

ภาพรวม 94,763 0.000** 51.537 0.931 74.396 0.018* 86.041 0.069 129.449 0.000** 48.810 0.048* 64.111 0.611 

   หมายเหตุ : นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 4.16 ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน                                                      

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

มีเวบ็ไซตข์องร้านใหลู้กคา้ศึกษา 44.263 0.000** 33.520 0.006** 40.786 0.000** 17.460 0.356 78.686 0.000** 16.886 0.031* 23.344 0.105 

มีพนกังานท่ีมีความรู้ส าหรับ

แนะน าผลิตภณัฑ์ 
42.479 0.000** 29.709 0.020* 17.669 0.126 22.423 0.130 62.674 0.000** 14.781 0.064 12.053 0.740 

มีการประชาสัมพนัธ์และการ

โฆษณา 
26.561 0.009** 11.006 0.809 24.466 0.018* 14.224 0.582 32.641 0.008** 13.172 0.106 7.040 0.972 

มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก 24.571 0.017* 38.373 0.001** 33.529 0.001** 23.009 0.114 37.812 0.002** 21.216 0.007** 11.780 0.759 

มีการบอกปากต่อปากระหวา่ง

ผูบ้ริโภคไวน์ดว้ยกนั 
18.336 0.106 22.066 0.141 25.222 0.014* 13.227 0.652 55.914 0.000** 10.484 0.233 13.329 0.649 

มีโปรโมชัน่การลดราคาสินคา้ 20.594 0.057 19.349 0.251 19.027 0.088 14.840 0.536 41.063 0.001** 13.788 0.087 17.140 0.377 

มีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ 

(voucher) 
19.193 0.084 11.186 0.798 30.897 0.002** 12.772 0.689 35.862 0.003** 10.120 0.257 17.263 0.369 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที ่4.16  (ต่อ) 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

รวม 78.887 0.029* 74.238 88.279 0.536 0.005** 105.127 0.105 119.596 0.001** 77.562 0.000** 79.408 0.372 

   หมายเหตุ : นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่  4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์กับพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มว ัยท างาน                                                      

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

มีเวบ็ไซตข์องร้านให้

ลูกคา้ศึกษา 
44.263 0.000** 33.520 0.006** 40.786 0.000** 17.460 0.356 78.686 0.000** 16.886 0.031* 23.344 0.105 

มีพนกังานท่ีมีความรู้

ส าหรับแนะน า

ผลิตภณัฑ์ 

42.479 0.000** 29.709 0.020* 17.669 0.126 22.423 0.130 62.674 0.000** 14.781 0.064 12.053 0.740 

มีการประชาสัมพนัธ์

และการโฆษณา 
26.561 0.009** 11.006 0.809 24.466 0.018* 14.224 0.582 32.641 0.008** 13.172 0.106 7.040 0.972 

มีการจ าหน่ายแบบ 

แคตตาล็อก 
24.571 0.017* 38.373 0.001** 33.529 0.001** 23.009 0.114 37.812 0.002** 21.216 0.007** 11.780 0.759 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 



 

ตารางที ่4.16  (ต่อ) 

 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

พฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ประเภทของไวน์ 
เหตุผลในการ

บริโภคไวน์ 

ความถ่ีในการ

บริโภคไวน์ 

สถานท่ี 

ท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ 

ช่วงเวลา 

ท่ีบริโภคไวน์ 

ผูมี้อิทธิพล 

ในการบริโภคไวน์ 

χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. χ2 Sig. 

มีการบอกปากต่อ

ปากระหวา่ง

ผูบ้ริโภคไวน์ดว้ยกนั 

18.336 0.106 22.066 0.141 25.222 0.014* 13.227 0.652 55.914 0.000** 10.484 0.233 13.329 0.649 

มีโปรโมชัน่การลด

ราคาสินคา้ 
20.594 0.057 19.349 0.251 19.027 0.088 14.840 0.536 41.063 0.001** 13.788 0.087 17.140 0.377 

มีบตัรก านลัหรือ

บตัรแลกซ้ือ 

(voucher) 

19.193 0.084 11.186 0.798 30.897 0.002** 12.772 0.689 35.862 0.003** 10.120 0.257 17.263 0.369 

รวม 78.887 0.029* 74.238 88.279 0.536 0.005** 105.127 0.105 119.596 0.001** 77.562 0.000** 79.408 0.372 

หมายเหตุ : นยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
 

97 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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บทที ่5 

สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยค ร้ัง น้ี มุ่ ง ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของก ลุ่มว ัยท า งาน  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัน าเสนอขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

 5.1 สรุปผลการวจิยั 

 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 

 5.1.1 สรุปผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผูบ้ริโภคกลุ่มวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีเลือกบริโภคไวน์ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน
มากกวา่ 30,000 บาท 

 5.1.2 สรุปผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพฤติกรรมกำรบริโภค ไวน์ ของกลุ่มวัยท ำงำน ในเขต
กรุงเทพมหำนคร 
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกบริโภคไวน์แดง เหตุผลในการบริโภคไวน์คือ ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืม
ร่วมกบัครอบครัว/เพื่อน มีความถ่ีในการบริโภคไวน์ 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ บริโภคไวน์ท่ีร้านอาหาร/
ภตัตาคารเลือกบริโภคไวน์ท่ีมีราคา 501-1,000 บาท บาทข้ึนไป ช่วงเวลาในการบริโภคไวน์คือไม่
แน่นอน และผูมี้อิทธิพลต่อการบริโภคไวน์ คือ เพื่อน 

 5.1.3 สรุปผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีผลต่อพฤติกรรม 
กำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ผูบ้ริโภค
ใหร้ะดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก  

ล าดบัท่ี 2 ด้านราคา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วยมาก ผูบ้ริโภคให้ระดบัความ
คิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได ้  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 3 ดา้นผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ระดบั
ความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น ตรายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย 
 ล าดับท่ี  4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นระดับเห็นด้วยมาก                          
ซ่ึงผูบ้ริโภคใหร้ะดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น มีเวบ็ไซตข์องร้านใหลู้กคา้ศึกษา 

5.1.4. สรุปผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มวัย
ท ำงำนกบัพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 
 

ตำรำงที ่5.1   แสดงผลการทดสอบสมมิตฐานขอ้มูลเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ขอ้มูลส่วนบุคคลของ
กลุ่มวยัท างานกบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1 เพศ อาย ุ สถานภาพ 
ระดบั

การศึกษา 
รายไดต่้อเดือน 

ประเภทของไวน์      
เหตุผลในการบริโภคไวน์      
ความถ่ีในการบริโภคไวน์      
สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์      
ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์      
ราคาไวน์ต่อขวด      
ผูมี้อิทธิพลในการบริโภค
ไวน ์

     

 จากตารางท่ี 5.1 สรุปผลไดว้่า เพศ อายุ สถานภาพ และรายไดต่้อเดือนของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัประเภทของไวน์  เหตุผลในการบริโภคไวน์ ความถ่ีใน
การบริโภคไวน์ สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ราคาไวน์ต่อขวด และผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ และ
ระดบัการศึกษาของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัประเภทของไวน์  
เหตุผลในการบริโภคไวน์ ความถ่ีในการบริโภคไวน์ สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ต่อขวด และผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ 

5.1.5. ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรบริโภคไวน์กับพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวัยท ำงำน ในเขต 
กรุงเทพมหำนคร 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกท้ังห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกคร้ังที่มีการนำไปใช้ 
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ตำรำงที่ 5.2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผต่อการ
บริโภคไวน์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 
ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

ปัจจยัดา้น
ราคา 

ปัจจยัดา้น
สถานท่ี 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

ประเภทของไวน์     
เหตุผลในการบริโภคไวน์     
ความถ่ีในการบริโภคไวน์     
สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์     
ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์     
ราคาไวน์ต่อขวด     
ผูมี้อิทธิพลในการบริโภค
ไวน ์

    

 

 จากตารางท่ี 5.2 สรุปผลไดว้่า ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการบริโภค
ไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กับประเภทของไวน์ เหตุผล 
ในการบริโภคไวน์ ในการบริโภคไวน์ สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ และราคาไวน์ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 
 ระดับความคิดเห็น เ ก่ียวกับรำคำ ท่ี มีผลต่อการบริโภคไวน์ของก ลุ่มว ัยท า ง าน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ราคาไวน์ และช่วงเวลาท่ี
บริโภคไวน์ 
 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสถำนที่จัดจ ำหน่ำยท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัประเภทของไวน์ความถ่ีในการบริโภคไวน์ ราคาไวน์ 
และช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 
 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักำรส่งเสริมกำรตลำดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบั ประเภทของไวน์ ความถ่ีในการบริโภคไวน์ 
ราคาไวน์ และช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ 

5.2 อภิปรำยผล 

 5.2.1 อภิปรำยผลปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของ
กลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคไวน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อนุชิต แสงอ่อน (2559) ศึกษากลยทุธ์ทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ ในร้านไวน์บาร์ แอนด์เรสเตอร์รองท์ของผูบ้ริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เช่นกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ขอ้ยอ่ยท่ี
มีค่า เฉล่ียสูงสุดคือ ไวน์วางจ าหน่ายในร้านค้า ท่ี เข้าถึงได้สะดวก เ น่ืองจากผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครโดยส่วนใหญ่เลือกบริโภคท่ีร้านอาหาร ภตัตาคาร ปัจจยัการดา้นเดินทาง สภาพ
การจราจร ความสะดวกในการจอดรถ จึงเป็นปัจจยัส าคัญให้ผูบ้ริโภคต้องพิจารณาตัดสินใจ  
สอดคล้องกับงานวิจัยของชวลั เอ่ียมสกุลรัตน์ (2558) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ในการบริโภคอาหารนานาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากในประเด็น สถานท่ีจอดรถกวา้งขวางเพียงพอ ร้านอาหารสามารถเขา้ถึง 
ไดอ้ยา่งสะดวก เพราะไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเหมาะสมกบัม้ืออาหาร เช่น รับประทานกบัสเตก็ 

ล าดบัท่ี 2 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมาก ขอ้ยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ 
ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได ้โดยผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าใช้จ่ายใน
การบริโภคไวน์ต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท การพิจารณาถึงปริมาณไวน์ต่อราคาท่ีจ่ายไป เป็นปัจจยั
ส าคญั เน่ืองจากการบริโภคของผูบ้ริโภคนั้นเลือกบริโภคกบักลุ่มเพื่อน ซ่ึงการพิจารณาถึงปริมาณ
จึงเป็นประเด็นส าคญัเพื่อให้เพียงพอต่อจ านวนสมาชิกและความคุ้มค่าของราคาท่ีต้องจ่ายไป 
เน่ืองจากไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีราคาสูง จึงตอ้งค านึงถึงราคา โดยเฉพาะเวลาด่ืมกบัสมาชิกหลายคน 
สอดคลอ้งกบั ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูบ้ริโภคเลือกด่ืมดว้ยมากท่ีสุด คือ เพื่อน
หรือเพื่อนร่วมงานด่ืมกนัเป็นกลุ่มคณะ โดยค านึงถึงคุณภาพของสินคา้จะตอ้งเหมาะสมกบัราคา ท า
ให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่าในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยี่ห้อนั้ น ๆ 
นอกจากน้ี เบียร์จะตอ้งมีรสชาติท่ีดีดว้ยเหมาะสมตามราคาท่ีก าหนด เน่ืองจาการเลือกบริโภคสินคา้
ประเทถเคร่ืองด่ืมเหล่าน้ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคจึงตอ้งการความคุม้ค่าโดยพิจาณาเทียบคุณภาพของ
สินคา้กบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป จึงควรใหค้วามส าคญักบัการผลิตเพื่อควบคุมคุณภาพใหเ้หมาะสม
กบัราคา จะช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความคุม้ค่าและเกิดความพึงพอใจในการเลือกบริโภคสินคา้นั้น
หรือมีพฤติกรรมซ้ือซ ้ าและเป็นลูกคา้ประจ าของผลิตภณัฑ ์ 

ล าดบัท่ี 3 ด้านผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นด้วยมาก ขอ้ย่อยท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดคือ ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่จะเช่ือมัน่ในแบรนด์
ไวน์ท่ีเลือกบริโภค เน่ืองจากมีการบริโภคมาแลว้และจะตดัสินใจเลือกในชนิดท่ีพึงพอใจในรสชาติ 
โดยเฉพาะผลิตภณัฑท่ี์มีช่ือเสียง มีการโฆษณา และเป็นท่ีนิยมของกลุ่มคนในการสั่งมารับประทาน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพ่ือการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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โดยค านึงถึงแบรนด์ของไวน์ท่ีมีช่ือเสียง หรือแหล่งผลิต เช่น ไวน์จากฝร่ังเศส อิตาลี แชมเปญจน์ 
แคลิฟอร์เนีย เป็นตน้ สอดคลอ้งกบั กณัตก์นิษฐ์ ผลแจง้ (2556) ท่ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ี
กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัประกอบด้วย ยี่ห้อหรือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง รสชาติและกล่ิน และ
รูปแบบ รูปทรงของผลิตภณัฑ ์แหล่งของท่ีมาจากผูผ้ลิต เช่น จากกลุ่มประเทศในยโุรป 

ล าดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นระดบัเห็นดว้ยมากซ่ึงผูบ้ริโภค
ให้ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในประเด็น มีเวบ็ไซตข์องร้านให้ลูกคา้ศึกษา  ลูกคา้ท่ีเจาะจงด่ืมไวน์ 
จะพิจารณาจากการรีวิวของสมาชิก เน่ืองจากผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขา้ถึงระบบ
อินเทอร์เน็ตไดใ้นทุกพื้นท่ีและมีความเร็วอินเทอร์เน็ตสูง การเลือกซ้ือสินคา้และบริการในแต่ละ
คร้ัง จึงอาศยัการเขา้ไปชมสินคา้จากเวป็ไซต ์หรือจากการรีวิวต่าง ๆ และขอ้จ ากดัดา้นการโฆษณา
ผ่านส่ือประกอบการพิจารณาและตดัสินใจเลือกบริโภค สอดคล้องกบั ศิริพร สุภโตษะ (2560) 
ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดแมจ้ะเป็นการกระตุน้เตือนทางสังคม แต่กรณีผลิตภณัฑท่ี์
เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์นั้น ดว้ยในปัจจุบนั กฎหมายไทยมีการควบคุมการโฆษณา
ของผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแอลกอฮอล์ทั้งทางตรงและทางออ้ม ซ่ึงคือส่ือออนไลน์ ต่าง ๆ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจึงมกัจะมีการ โฆษณาประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบท่ีไม่แตกต่างกนัมากนกั ซ่ึงรวมไป
ถึงการน าเสนอโปรโมชัน่ให้แก่ ผูบ้ริโภค ท่ีคลา้ยกนั เช่น มีแถมแกว้ไวน์ แถมท่ีปิดขวด มีส่วนลด
ถา้ซ้ือหลายขวด 

5.2.2 อภิปรำยผลกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มวัย
ท ำงำนกบัพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท ำงำน ในเขตกรุงเทพมหำนคร 

เพศ อายุ สถานภาพ ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคไวน์ ในด้านประเภทของไวน์   เหตุผลในการบริโภคไวน์  ความถ่ี 
ในการบริโภคไวน์ สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ราคาไวน์ต่อขวด และผูมี้อิทธิพลในการบริโภคไวน์ 
เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหวา่ง 31-40 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มคนวยัท างาน และ 
มีกลุ่มเพื่อน ทั้งสังคมส่วนตวัและสังคมท่ีท างาน การท ากิจกรรมร่วมกนั ยอ่มมีการพบปะสังสรรค์
กนับ่อยคร้ัง การเลือกบริโภคไวน์ของคนกลุ่มน้ี จึงมีความถ่ีอยูใ่นช่วง 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ทั้งน้ีอาจ
เป็นช่วงวนัศุกร์ เสาร์ เน่ืองจากเป็นวนัท่ีเตรียมพร้อมส าหรับการพกัผ่อน จึงเป็นโอกาสเหมาะ 
ในการด่ืมไวน์ 

ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ในดา้นประเภทของไวน์  เหตุผลในการบริโภคไวน์ 
ความถ่ีในการบริโภคไวน์ สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ราคาไวน์ต่อขวด ช่วงเวลา และผูมี้อิทธิพล 
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ในการบริโภคไวน์ จากการศึกษาคร้ังน้ีจะเห็นไดว้า่ ผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มวยัท างานซ่ึงมีรายไดท่ี้อยูใ่น
ระดบัท่ีสูง ประมาณ 30,000 บาท ต่อเดือน และมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกวา่ปริญญาตรี  
จากปัจจยัดา้นรายไดท่ี้เพียงพอต่อการใช้จ่าย จึงมีรสนิยมในการบริโภคไวน์ซ่ึงถือเป็นการพกัผ่อน
จากกิจกรรมการงาน การสังสรรค์กบัผูค้นในแวดวงสังคมเดียวกนั หรือการเล้ียงรับรองในธุรกิจ  
การด่ืมไวน์ ผูด่ื้มจะรู้สึกวา่ตนมีรสนิยม เพราะตอ้งมีการศึกษา การรู้จกั ประโยชน์ของไวน์แต่ละชนิด 

5.2.3 อภิปรำยผลกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบควำมสัมพันธ์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อกำรบริโภคไวน์กับพฤติกรรมกำรบริโภคไวน์ของกลุ่มวัยท ำงำนในเขต 
กรุงเทพมหำนคร 

5.2.3.1 ผ ลิตภัณฑ์ ท่ี มี ผล ต่อการบ ริโภคไวน์ ของก ลุ่มว ัยท า ง านใน เขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบั ประเภทของไวน์ ตรายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย รูปลกัษณ์
บรรจุภณัฑ์สวยงามน่าซ้ือ ปริมาตรบรรจุต่อขวดเหมาะสมต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง รสชาติ สี กล่ินของ
ไวน์ น่าด่ืม เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจากต่างประเทศ และ ยี่ห้อเดียวกนัมีหลากหลายขนาดให้เลือก 
เพราะผูด่ื้มไวน์จะมีรสนิยมต่างกัน เช่น บางคนไม่ชอบไวน์รสฝาดมาก บางคนไม่ชอบระดับ 
แอลกอฮอลสูง และบางคนซ้ือไวน์เพื่อสะสมจึงสนใจบรรจุภณัฑส์วยงาม 

5.2.3.2 ราคาท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร      
มีความสัมพนัธ์กับประเภทของไวน์ ได้แก่ ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีซ้ือได้  
ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ ราคาไวน์ต่อขวดคงท่ี มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ณ จุดขาย  
การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ และรองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต เพราะราคาไวน์ 
บางชนิดสูงเป็นพิเศษ เช่นไวน์ท่ีมีปีผลิตเก่า และการด่ืมบ่อยคร้ังอาจท าให้ต้องเลือกไวน์ราคา
พอควร การด่ืมในร้านอาหารมกัถูกชาร์จค่าเปิดขวด ค่าแช่เยน็ ค่าบริการซ่ึงมีผลต่อราคาท่ีลูกคา้
ตอ้งการจ่ายในท่ีสุด ความถ่ีในการบริโภคไวน์ ไดแ้ก่  ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือ
ได้ การจ่ายเงินสด แล้วได้รับส่วนลดพิเศษ และรองรับการช าระเงินด้วยบตัรเครดิตเพราะ ไวน์ 
เป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง สถานท่ีท่ีบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ ราคา
ไวน์ต่อขวดคงท่ี มีการแสดงป้ายราคาอยา่งชดัเจน ณ จุดขายการจ่ายเงินสดแลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ 
และรองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ราคาไวน์ ไดแ้ก่  ราคาต่อขวดมีความเหมาะสมกบัปริมาณ
ท่ีซ้ือได ้ราคาของไวน์เหมาะกบัคุณภาพ ราคาไวน์ต่อขวดคงท่ี มีการแสดงป้ายราคาอย่างชัดเจน 
 ณ จุดขาย การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บส่วนลดพิเศษ และรองรับการช าระเงินดว้ยบตัรเครดิต ช่วงเวลา
ท่ีบริโภคไวน์  ได้แก่ ราคาของไวน์เหมาะกับคุณภาพ  เพราะการด่ืมในร้านอาจมีโปรโมชั่น 
ในบางโอกาส เพื่อจูงใจใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายตดัสินใจด่ืม 

5.2.3.3 สถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กับประเภทของไวน์ ได้แก่ วางจ าหน่ายในร้านค้าท่ีเข้าถึงได้
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สะดวก วางจ าหน่ายในร้านคา้หลายแห่ง ร้านคา้มีการจดัไวน์เป็นกลุ่มแยกชัดเจน มีการจ าหน่าย 
ในร้านอาหาร มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และสามารถจองผ่านเว็บไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท์ 
ความถ่ีในการบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ มีการจ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และ สามารถจองผา่นเวบ็ไซด์/อีเมล/์
ทางโทรศพัท ์ราคาไวน์ ไดแ้ก่ วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก วางจ าหน่ายในร้านคา้หลาย
แห่ง ร้านค้ามีการจดัไวน์เป็นกลุ่มแยกชัดเจน มีการจ าหน่ายในร้านอาหาร มีการจ าหน่ายไวน์
ออนไลน์ และสามารถจองผ่านเว็บไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท์ ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ มีการ
จ าหน่ายไวน์ออนไลน์ และสามารถจองผา่นเวบ็ไซด์/อีเมล์/ทางโทรศพัท ์มีไวน์บางชนิดท่ีร้านขาย
โดยเฉพาะไม่ไดห้าไดท้ัว่ไป เช่น ไวน์ราคาแพงมาก บางร้านมีการขายลูกคา้ประจ าในราคาพิเศษท า
ใหลู้กคา้ไม่หาซ้ือจากร้านอ่ืน 

5.2.3.4 การส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัประเภทของไวน์ ได้แก่ มีเว็บไซต์ของร้านให้ลูกค้าศึกษา  
มีพนักงานท่ีมีความรู้ส าหรับแนะน าผลิตภัณฑ์ การให้ความรู้ การแนะน าจากพนักงานขาย  
การให้ส่วนลด ซ่ึงมีผลใหลู้กคา้มีความตอ้งการซ้ือมากข้ึนหรือบ่อยคร้ังข้ึน การประชาสัมพนัธ์และ 
การโฆษณา และมีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก ความถ่ีในการบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ มีเวบ็ไซตข์องร้าน
ใหลู้กคา้ศึกษา มีการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก  มีการบอกปาก
ต่อปากระหวา่งผูบ้ริโภคไวน์ดว้ยกนั และมีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) ราคาไวน์ ไดแ้ก่  
มี เ ว็บ ไซต์ ข อ ง ร้ าน ให้ ลู ก ค้า ศึ กษ า มีพนัก ง าน ท่ี มี ค ว าม รู้ส าห รับแนะน า ผ ลิ ตภัณฑ์   
มีการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา มีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก มีการบอกปากต่อปากระหวา่ง
ผูบ้ริโภคไวน์ดว้ยกนั มีโปรโมชัน่การลดราคาสินคา้ และมีบตัรก านลัหรือบตัรแลกซ้ือ (voucher) 
ช่วงเวลาท่ีบริโภคไวน์ ไดแ้ก่ มีเวบ็ไซตข์องร้านให้ลูกคา้ศึกษา และมีการจ าหน่ายแบบแคตตาล็อก 
เพราะการด่ืมไวน์ท่ีศึกษามาแล้วว่ามีคุณภาพดีจะท าให้ลูกค้ารู้สึกดีต่อสุขภาพดีและภาคภูมิใจ 
ท่ีมีโอกาสบริโภคไวน์ดี 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีขอ้เสนอแนะตามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการบริการ  ดงัน้ี 
 1. ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผูป้ระกอบควรเลือกสถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีลูกคา้สามารถเขา้ถึง
ไดง่้าย จดับริเวณท่ีจอดรถให้เพียงพอ เน่ืองจากพื้นท่ีจอดรถในกรุงเทพมหาครมีอย่างจ ากดั โดย
ร้านไวน์ในกรุงเทพมหานครควรมีบริการจ าหน่ายทางเว็บไซต์ โดยบริการจดัส่งถึงบา้นเพราะ
เวบ็ไซตส์ามารถแจงรายละเอียดของไวน์ซ่ึงเป็นขอ้มูลจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือและควรมีการจ าหน่ายใน
ภตัคารชั้นดี เช่น ร้านสเตก็ ร้านตะวนัตก เป็นตน้ 
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2. ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรเลือกชนิดของไวน์ท่ีมีราคาเป็นไปตามราคาขายทัว่ไป ซ่ึง
เนน้ปริมาณท่ีมีความเหมาะสมกบัราคา ซ่ึงควรจดัรายการลดราคาใหก้บักลุ่มลูกคา้ท่ีมารับประทาน
หรือสังสรรคก์นัเป็นหมู่คณะ หรือกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก 

3. ดา้นผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรเลือกผลิตไวน์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั และมีการโฆษณาผา่นส่ือ
ต่าง ๆ มาวางจ าหน่าย เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีความมัน่ใจในตัวของแบรนด์สินค้า ซ่ึงอาจน า
ผลิตภณัฑ์ไวน์ท่ีเป็นยี่ห้อต่างประเทศท่ีมีราคาสูง ควบคู่กบัไวน์ไทย เพื่อเป็นการให้บริการกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการแตกต่างกนั และมีงบประมาณในการซ้ือไวน์ท่ีต่างกนั และจดัให้มีการขาย
ไวน์เป็นแกว้ โดยมีราคาต่อแกว้ทีผูบ้ริโภคสามารถจ่ายได ้

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรจดัท าเว็บไซต์ โดยมีการให้ขอ้มูลทาง
ส่ืออนไลน์ การรีวิวจากลูกค้าท่ีมีช่ือเสียง และเชิญชวนให้ลูกค้าท ากิจกรรมผ่านเว็บไซต์ เช่น  
การจองท่ีนั่งผ่านระบบ หรือการเล่นเกมส์เพื่อรับส่วนลดกับทางร้าน หรือการให้ข้อมูลจาก
พนักงานขาย เช่น ลกัษณะเฉพาะ รสชาติ หรือความพิเศษของไวน์แต่ละชนิดท่ีจ าหน่ายในร้าน 
การลดราคาต่อแกว้ในช่วงเทศกาลเฉลิมฉลอง การเสนอราคาพิเศษส าหรับผูท่ี้มาเล้ียงฉลองวนัเกิด
ในภตัคาร การให้แตส้ะสมส าหรับลูกคา้ประจ า และควรมีค าแนะน าส าหรับการด่ืมไวน์ประกอบ
ม้ืออาหารให้ถูกชนิด เช่นไวน์แดงคู่กบัเน้ือสัตว ์ไวน์ขาวกบัอาหารทะเล และมีการแนะน าการด่ืม 
เพื่อสุขภาพส าหรับผูใ้หญ่ 
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แบบสอบถามโครงการการค้นคว้าอสิระ หลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 
สถาบันเทคโนโลยพีระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

 

เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามแบงออกเป็น 4 ส่วน 

 ส่วนที ่ 1  แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 ส่วนที ่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที ่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในพฤติกรรมการบริโภค 
   ไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที ่ 4  ข้อเสนอแนะ 

แบบสอบถามน้ี จดัท าข้ึนเพื่อจดัเก็บขอ้มูลงานวิจยั ระดบัปริญญาโท คณะการบริหารและจดัการ 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการกรอกแบบสอบถามตามความเป็น

จริงเพื่อประโยชน์ต่อการศึกษาวิจยั ทั้งน้ีทางผูว้ิจยัขอขอบคุณทุกท่านเป็นอยา่งยิ่งท่ีกรุณาสละเวลา

ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่าน 

 มากท่ีสุด หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีสุด 

1. เพศ 

    1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ

    1. 20-30 ปี    2. 31 – 40 ปี 

    3. 41-50 ปี    4. 50 ปีข้ึนไป 

3.  สถานภาพ 

    โสด     สมรส    หมา้ย/หยา่ร้าง 

4. ระดบัการศึกษา 

    ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. ระดบัรายไดต่้อเดือน 

    ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท    15,001-20,000 บาท 

    20,001-25,000 บาท     25,001-30,000 บาท 

    มากกวา่ 30,000 บาท 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการบริโภคไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ✓ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของท่าน 

 มากท่ีสุด หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีสุด 

1. ประเภทของไวน์ 
   ไวน์แดง (Red Wine)   ไวน์ขาว (White Wine)  
   แชมเปญ (Champagne)   ไวน์คูลเลอร์ 
2. เหตุผลในการด่ืมเคร่ืองด่ืมไวน์ของท่านคือ (โปรดระบุเพียง 1 ขอ้) 
    เพื่อการเขา้สังคม    ใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมร่วมกบัครอบครัว/เพื่อน 
    ด่ืมแลว้มีประโยชน์ต่อสุขภาพ   บ่งบอกถึงฐานะความทนัสมยัและมีรสนิยม 
    อ่ืนๆโปรดระบุ ....................... 
3. ท่านด่ืมเคร่ืองด่ืมไวน์บ่อยเพียงใด 
   มากกวา่ 6 คร้ัง/สัปดาห์   3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์   
   5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์     นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง/สัปดาห์ 
4. ท่านมกัด่ืมเคร่ืองด่ืมไวน์ ณ สถานท่ีใดมากท่ีสุด (โปรดระบุเพียง 1 ขอ้) 
   คลบั/บาร์    ร้านอาหาร/ภตัตาคาร  
   ท่ีพกัอาศยัของตนเอง   ท่ีพกัอาศยัของเพื่อน 
   อ่ืนๆโปรดระบุ ................................... 
5. ราคาไวน์ต่อขวดท่ีท่านสามารถยอมรับไดแ้ละพร้อมท่ีจะซ้ือ 
   ต  ่ากวา่ 500 บาท    501-1,000 บาท  
   1,001-1,500 บาท   1,501 บาทข้ึนไป 
6. ช่วงเวลาท่ีท่านด่ืมไวน์ 
   ด่ืมระหวา่งม้ืออาหาร   ด่ืมระหวา่งคุยสังสรรค ์
   ไม่แน่นอน 
7. ผูมี้อิทธิพลในการด่ืมไวน์ 
   ครอบครัว    เพื่อน  
   ตนเอง    ผูเ้ช่ียวชาญ 
   อ่ืนๆโปรดระบุ ....................... 
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ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการด่ืมไวน์ของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง : โปรดเขียนเคร่ืองหมาย✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการด่ืมไวน์ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

1. ปัจจัยทางด้าน ผลติภัณฑ์ 

1.1 ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกัอยา่ง
แพร่หลาย 

     

1.2 รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์
สวยงามน่าซ้ือ 

     

1.3 ปริมาตรบรรจุต่อขวด
เหมาะสมต่อการด่ืมหน่ึงคร้ัง 

     

1.4 ปริมาณดีกรีแอลกอฮอลใ์น
ไวน์เหมาะสมกบัท่าน 

     

1.5 ฝาเปิด เปิดไดส้ะดวก      

1.6 รสชาติ สี กล่ินของไวน์  
น่าด่ืม 

     

1.7 เป็นสินคา้น าเขา้ผลิตจาก
ต่างประเทศ 

     

1.8 ไดรั้บการรับรองจาก อย.      

1.9 ยีห่อ้เดียวกนัมีหลากหลาย
ขนาดใหเ้ลือก 

     

2. ปัจจัยทางด้าน ราคา 
2.1 ราคาต่อขวดมีความ
เหมาะสมกบัปริมาณท่ีซ้ือได ้

     

2.2 ราคาของไวน์เหมาะกบั
คุณภาพ 

     

2.3 ราคาไวน์ต่อขวดมีคงท่ี      
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการด่ืมไวน์ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 
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2 
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1 

2.4 มีการแสดงป้ายราคาอยา่ง
ชดัเจน ณ จุดขาย 

     

2.5 การจ่ายเงินสด แลว้ไดรั้บ
ส่วนลดพิเศษ 

     

2.6 รองรับการช าระเงินดว้ย
บตัรเครดิต 

     

3. ปัจจัยทางด้าน สถานทีจั่ดจ าหน่าย 
3.1 วางจ าหน่ายในร้านคา้ท่ี
เขา้ถึงไดส้ะดวก 

     

3.2 วางจ าหน่ายในร้านคา้หลาย
แห่ง 

     

3.3 ร้านคา้มีการจดัไวน์เป็น
กลุ่มแยกชดัเจน 

     

3.4 มีการจ าหน่ายใน
ร้านอาหาร 

     

3.5 มีการจ าหน่ายไวน์
ออนไลน์ 

     

3.6 สามารถจองผา่นเวบ็ไซด์/
อีเมล/์ทางโทรศพัท์ 

     

4. ปัจจัยทางด้าน การส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีเวบ็ไซตข์องร้านใหลู้กคา้
ศึกษา 

     

4.2 มีพนกังานท่ีมีความรู้
ส าหรับแนะน าผลิตภณัฑ์ 

     

4.3 มีการประชาสัมพนัธ์และ
การโฆษณา 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการด่ืมไวน์ 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอ้ย 
2 

นอ้ยท่ีสุด 
1 

4.4 มีการจ าหน่าย 
แบบแคตตาล็อก 

     

4.5 มีการบอกปากต่อปาก
ระหวา่งผูด่ื้มไวน์ดว้ยกนั 

     

4.6 มีโปรโมชัน่การลดราคา
สินคา้ 

     

4.7 มีบตัรก านลัหรือ 
บตัรแลกซ้ือ (voucher) 

     

ส่วนที ่4 ปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 

…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………... 

*** “ขอขอบคุณทุกท่านเป็นอย่างยิง่ทีก่รุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี’้’ *** 
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ประวตัิผู้เขยีน 

ช่ือ            นางสาวสุธาสินี  เอ้ือวีระวฒัน์ 

วนัเดือนปีเกดิ            27 พฤศจิกายน 2535 

วุฒิการศึกษา            ปีการศึกษา2557: วทิยาศาสตร์บณัฑิต 

             สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
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	พวกสปาร์กลิ้งไวน์ (Sparkling Wines) ไวน์ประเภทนี้ได้แก่ ไวน์ประเภท ที่มีฟองนั่นเองหรือเป็น ไวน์จำพวกที่มีดีกรีปานกลางคือมีแรงแอลกอฮอล์ระหว่าง 15 – 18 ดีกรี  ระบบยุโรป ส่วนใหญ่จะเป็นไวน์ขาวและส่วนน้อยจะเป็นไวน์แดง หรือ ไวน์สีชมพู รสของไวน์ประเภทนี้ม...
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	ภาพที่  2.6 ไวน์มีฟอง (SPARKLING WINE)
	ที่มา : vin wine making
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	ประเทศอิตาลีเป็นดินแดนแห่งไวน์ และได้ชื่อว่าเป็นไวน์ที่มีมาตรฐานมากที่สุด และได้มีการแบ่งเกรดไวน์เอาไว้ การแบ่งเกรดของไวน์อิตาลีเริ่มในปี 1963 (พ.ศ.2506) โดยมีกฎหมาย ฉบับที่ 930/1963 ชื่อ “ลอว์ ออฟ เมดิโอคริตี้" (Law of Mediocrity) เป็นกฎหมาย ควบคุม...
	ภาพที่  2.8 การแบ่งเกรดไวน์
	ที่มา : http://valentinocellar.blogspot.com/
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	ภาพที่  2.9 ฉลากไวน์เกรดDOCG
	ที่มา : http://valentinocellar.blogspot.com/
	1.2. DOC - Denominazione di Origine Controllata (ดีโอซี) เป็นพื้นที่ที่กำหนดไว้โดยเฉพาะ และใช้ชื่อตามชื่อทางภูมิศาสตร์ของพื้นที่นั้นๆ ผลิตไวน์อย่างเคร่งครัด ตั้งแต่การปลูกองุ่น การใช้พันธุ์องุ่น จนถึงกระบวนการผลิตจนออกสู่ท้องตลาด เป็นไวน์คุณภาพมาต...
	1.3. IGT - Indicazione Geografica Tipica (ไอจีที) กำหนดโดยสภาพทางภูมิศาสตร์ เป็นพื้นที่ผลิตไวน์ที่กว้างขวาง ทำไวน์อย่างมีแบบแผนแต่ไม่เคร่งครัดเท่าดีโอซี เป็นเกรดใหม่ที่เทียบกับ Vins de Pays ของฝรั่งเศส
	ระดับ 2 Vino da Tavola วิโน่ ดา ทาโวล่ามี 1 เกรด
	2.1. วีดีที (VdT) เป็นไวน์คุณภาพต่ำสุด เทียบได้กับ Table Wine หรือ Vins de Table ของฝรั่งเศส การผลิตไม่มีการบังคับ อาจจะใช้องุ่นที่เหลือหรือคุณภาพต่ำมาผสมผสานกันก็ได้ นอกจากนั้นเดิมยังหมายถึงไวน์ขบถของแคว้นทัสคานี ที่ไม่ยอมใช้พันธุ์องุ่นตามที่ กฎห...
	ประเทศฝรั่งเศส นับว่าเป็นประเทศที่มีการผลิตไวน์ที่มีชื่อเสียงและจำนวนมากที่สุดเพราะประเทศฝรั่งเศสมีพื้นที่ ที่มีการปลูกองุ่นจำนวนมากโดยแบ่งเป็นอาณาเขตซึ่งแต่ละเขต ก็จะมีการผลิตไวน์ที่มีชื่อเสียงและคุณภาพแตกต่างกันออกไป การแบ่งคุณภาพของไวน์ฝรั่งเศส แ...
	1. Appellation d’ Origine Controlee – AOC (อัปเปอลาซิยง ดอริจิ้น  กงโทลเล่) ไวน์ ผลิตภายใต้การควบคุมคุณภาพมาตรฐานกรรมวิธีการผลิตอย่างเข้มงวดกวดขัน ละเอียดถี่ถ้วน รวมไปถึงการควบคุมสายพันธุ์องุ่น การปลูก ปริมาณการผลิต ทำเล และขนาดของไร่องุ่น ฯลฯ โดยก...
	2. Vin Delimite de Qualite Superieure – VDQS (แว็ง เดอลิมิตเต้ เดอ กาลิเต้ ซุป เปริเยอร์) ไวน์ผลิตภายใต้การควบคุมกฎเกณฑ์กรรมวิธีการผลิตให้ได้มาตรฐานคุณภาพ ตามที่ทางการฝรั่งเศสกำหนดเข้มงวดกว่า Vin de Pays ระดับหนึ่ง
	3. Vin de Pays (แว็ง เดอ เปอี) ไวน์ระดับคุณภาพมาตรฐานถูกควบคุม โดยทางการฝรั่งเศส แต่ไม่เข้มงวดมากนัก มีการควบคุมแหล่งผลิต ทำเล และขนาดของไร่องุ่น Origin ตลอดจนมาตรฐานคุณภาพขั้นพื้นฐาน Basic Quality ของไวน์นั้นอย่างไม่เป็นทางการ  ระบบการควบคุมที่ยืด...
	4. Vin de Table (แว็ง เดอ ตาบเบลอ) ไวน์ระดับคุณภาพต่ำใช้ดื่มแทนน้ำ ประเภทตั้งโต๊ะ ไม่มีการควบคุมมาตรฐานโดยทางการ แต่อย่างไรชาวไร่องุ่น Growers และเจ้าของโรงงานผลิตไวน์ Winery สามารถผลิตไวน์นี้ออกมาอย่างอิสระ
	2.5.2.4 แก้วไวน์ (Wine Glass)
	แก้วที่ใช้ก็จะมีรูปร่างที่แตกต่างกัน โดยปกติรูปลักษณ์ของแก้วไวน์ก็มักจะเป็นแก้วที่มีก้านยาว เพื่อประโยชน์ในการจับ ไม่ให้มือไปสัมผัสกับเนื้อแก้ว เพื่อเวลาจิบไปก็จะได้ชื่นชมกับสีสัน การลื่นไหลของน้ำไวน์ หรือ Tear เพื่อสังเกตอายุของไวน์ ตัวแก้วมีรูปทรง...
	ภาพที่  2.10 แก้วไวน์
	ที่มา : http://www.ohlor.com/
	1. ไวน์แดง (Red Wine Glass) แก้วสำหรับไวน์แดงจะมีลักษณะทรงกลม ส่วนถ้วยจะอ้วนและปากกว้างเพื่อเพิ่มพื้นที่ให้อากาศเข้าไปทำปฏิกิริยา (Oxidation) กับไวน์ในถ้วย ซึ่งกล่าวกันว่าปฏิกิริยาเคมีนี้จะไปทำให้รสชาติและกลิ่นของไวน์แดงนุ่มละมุนขึ้น เพราะไวน์แดง โ...
	1.1 Grand Cru (แก้วกรองด์ครู) ความโดดเด่นของแก้วกรองด์ครู นั้นสร้างมาเพื่อดึงความลุ่มลึกของรสชาติไวน์ระดับโลก ปากแก้วกรองด์ครูจะปานออกจากส่วนถ้วยนิดหน่อยซึ่งต่างจากแก้วไวน์ทั่วไป เพื่อเน้นรสชาติของผลไม้ในไวน์โดยการนำไวน์ไปสู่ปลายลิ้นของคุณทรงแก้วเ...
	ภาพที่  2.11 Grand Cru (แก้วกรองด์ครู)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	1.2 Cabernet (แก้วคาบาเน่), Large Bordeaux (แก้วบอร์โด ขนาดใหญ่) แก้วคาบาเน่และแก้วบอร์โดถูกใช้อย่างแพร่หลายกับไวน์แทบทุกแบบยกเว้นไวน์แบบ Light-Bodied ทรงแก้วเป็นกระเปาะกลมแต่มีด้านข้างของแก้วที่ตรงขึ้นไปหน่อยเพื่อทำให้ไวน์ ในแก้วสัมผัสอากาสมากขึ้...
	ภาพที่  2.12 Cabernet (แก้วคาบาเน่)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	1.3 Pinot Noir (แก้วพิโนนัวร์), Burgundy(แก้วเบอร์กันดี) แก้วทรงบอลลูนสำหรับเก็บรสชาติและกลิ่นของไวน์แดงประเภท Light-Bodied ไปจนถึง Medium-Bodied แก้วพิโนนัวร์และแก้วเบอร์กันดีจะเป็นกระเปาะกว้างและกลมกว่าแก้วคาบาเน่และ แก้วบอร์โด เพื่อเพิ่มเพิ่มที...
	ภาพที่  2.13 Pinot Noir (แก้วพิโนนัวร์)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	2. ไวน์ขาว (White Wine Glass)
	2.1 Sauvignon Blanc (แก้วโซวิญองบลอง) แก้วโซวิญองบลอง เป็นแก้วมาตรฐานที่ใช้สำหรับไวน์ขาวอ่อนๆ (Light wine) ที่มีความสดชื่นสดใส (Fresh and Crisp) หรือไวน์ประเภท Rosé ไวน์ประเภทนี้ไม่ต้องการให้มีปฏิกิริยา Oxidation มากนักเพราะอากาศที่สัมผัสกับไวน์มา...
	ภาพที่  2.14 Sauvignon Blanc (แก้วโซวิญองบลอง)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	2.2 Chardonnay (แก้วชาร์โดเนย์) แก้วชาร์โดเนย์เหมาะกับไวน์ขาวที่มี Full-Bodied ลักษณะถ้วยเป็นกระเปาะและตื้น ปากแก้วจะกว้างกว่าแก้วโซวิญองบลอง เพื่อปล่อยให้กลิ่นของไวน์ระเหยออกมาอบอวล และให้ไวน์สัมผัสกับอากาศได้เร็วเช่นเดียวกับไวน์แดงแบบ Full-Bodie...
	ภาพที่  2.15 Chardonnay (แก้วชาร์โดเนย์)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	ภาพที่  2.16 Sparkling Wine Glass(แก้วสปาร์คกลิ้งไวน์)
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	สำหรับการรินไวน์นั้น ไม่ว่าจะเป็นไวน์ขาวหรือไวน์แดง ให้ริน 2 ใน 3 ของแก้ว  บางตำราก็ให้รินไวน์ขาวในอัตรา 3 ใน 4 ของแก้ว ในกรณีเหล้าองุ่นประเภทเก่าเก็บ ที่มักมีตะกอนมาก เวลารินจะมีวิธีป้องกันไม่ให้ตะกอนขึ้นมาผสมกับน้ำ โดยการถ่ายใส่ขวดใหม่ หรือที่เรีย...
	ภาพที่  2.17 Decanter
	ที่มา : https://piyawanchaisri44397/
	2.5.2.5 การเลือกซื้อไวน์
	1. ไวน์ที่ดื่ม กับอาหารที่ทาน ต้องเข้ากัน
	เพื่อจะเลือกบริโภคไวน์ให้เข้ากับอาหารที่คุณกิน ที่คุณต้องการคือสูตรการ pairing สำคัญ 2-3 อย่าง นั่นคือ เลือกบริโภคไวน์เบาๆ (Light wine) กับอาหารเบาๆ เช่น ปลา ไก่ ครีมซอส และเลือกบริโภคไวน์เนื้อหนัก (Full-bodied wine) กับอาหารหนักๆ เช่น เนื้อวัว หมู...
	2. รู้จักพันธุ์ขององุ่นที่นำมาทำไวน์
	2.1 องุ่นสำหรับทำไวน์แดง
	2.1.1 Cabernet Sauvignon (อ่านว่า คาเบอร์เน่ โซวียอง หรือเรียกย่อๆว่า ค้าร์บ-โซ) เป็นองุ่นที่ทำให้ไวน์แดงมีรสชาติที่เต็มและหนักแน่น จึงเหมาะกับอาหารที่หนัก
	2.1.2 Shiraz (อ่านว่า ชี- ร้าซ) เป็นองุ่นสำหรับทำ ไวน์แดงที่ให้รสสัมผัสที่เข้มข้น มีชื่อเสียงมากในฝรั่งเศสและออสเตรเลีย
	2.1.3 Merlot (อ่านว่า เมอร์โล) องุ่นสำหรับทำไวน์แดงที่ ให้รสชาตินุ่มๆ ดื่มง่าย สบายๆ ไวน์ทำจาก Merlot จึงขายดีด้วยความที่มันดื่มง่าย
	2.2 องุ่นสำหรับทำไวน์ขาว
	2.2.1 Chardonnay (อ่านว่า ชาร์-ด็อง-เน่) องุ่นสำหรับทำไวน์ขาวที่ให้รสหอม และมัน เหมาะอย่างยิ่งกับอาหารประเภทครีม เช่น พาสต้าซอสครีมต่างๆ
	2.2.2 Sauvignon Blanc (อ่านว่า โซวียอง บล็อง) ให้ไวน์ขาวที่รสชาติกลมกล่อม เหมาะกับการจิบเบาๆในเวลาว่าง หรือจะดื่มคู่กับอาหารที่ทำจากเนื้อปลา ก็ได้
	2.2.3 Riesling (อ่านว่า รี้ส-ลิ่ง) องุ่นที่ทำให้ไวน์มีรสหวาน ถ้าชอบไวน์แบบนี้แนะนำให้มองหาไวน์ที่มาจากประเทศเยอรมนี
	3. เลือกแหล่งผลิตไวน์
	พื้นที่ที่ใช้ในการเพาะองุ่นสำหรับหมักไวน์เนื่องจากดินที่ใช้ทำให้รสองุ่นต่างกัน ดังนั้น ไวน์ที่ผลิตในยุโรป (Old-world) เช่น ฝรั่งเศส อิตาลี จะรสต่างจากไวน์ที่ผลิตในที่อื่นๆ (New-world) เช่น แอฟริกาใต้ ออสเตรเลีย แคลิฟอร์เนีย ชิลี เป็นต้น หากคุณต้องเ...
	4. รู้ปีที่บ่มไวน์
	ปีที่เก็บเกี่ยวองุ่นเพื่อนำมาบ่มไวน์นั้นมีส่วนสำคัญอย่างมากต่อรสชาติ ของไวน์ เพราะแต่ละปีก็อาจมีสภาพอากาศที่แตกต่างกัน ในปีไหนที่อากาศดีเหมาะกับการเจริญเติบโตขององุ่นตัวผลองุ่นก็จะมีรสชาติที่ดีและทำให้ไวน์ที่บ่มออกมามีรสชาติเยี่ยมไปด้วย นักบริโภคไว...
	4.1 ไวน์แดงส่วนใหญ่นั้น จะต้องใช้เวลาในการบ่มที่ค่อนข้างนาน กว่าที่รสชาติของมันจะลงตัว แต่อย่าได้กังวลไปเพราะโรงบ่มไวน์ส่วนใหญ่จะเก็บไวน์แดงไว้ประมาณ 2 ปีก่อนที่จะนำออกจำหน่ายอยู่แล้ว
	4.2 ไวน์ขาวและ สปาร์กลิ้ง ไวน์ (ไวน์ที่มีรสซ่า) ไม่จำเป็น ต้องใช้เวลาบ่มนาน และอาจเสียได้หากเก็บไว้นานเกินไป
	2.5.2.6 วิธีบริโภคไวน์และชิมไวน์ (Wine Tasting)
	การบริโภคไวน์ชิมไวน์เป็นศิลปะอย่างหนึ่ง จุดประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของไวน์และประเมินคุณภาพเพื่อให้เกิดความสุนทรีในการดื่ม สิ่งแรกที่ต้องตระหนักให้ชัดเจนก็ คือ การชิมไวน์นั้นต่างจากการบริโภคไวน์และไม่ได้ใช้ทักษะอย่างเดียวกันกับกับการประเมินไวน์
	การชิมไวน์ หมายถึง การชิมไวน์มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาทำความเข้าใจไวน์และนำไปสู่ข้อสรุปว่าผู้ชิมจะชื่นชอบหรือไม่อย่างไร ผู้ชิมจะคำนึงถึงความสมดุล โครงสร้าง สัมผัสของน้ำไวน์ ความหวาน ความเปรี้ยว ความซับซ้อนของกลิ่นและความยาวนานทิ้งท้ายของประสบการณ์ทั้งหมด
	การประเมินไวน์ หมายถึง การประเมินไวน์นั้นมักเกิดขึ้นในเชิงเปรียบเทียบ โดยเฉพาะ การเปรียบไวน์ประเภทเดียวกัน และมักจะมีลักษณะของการวิพากษ์วิจารณ์ที่ลึกกว่าการชิมไวน์
	การบริโภคไวน์ หมายถึง การบริโภคไวน์ไม่ใช่เรื่องเข้าใจยากเลย จริงไหมล่ะ เพราะการสร้างความสุขให้กับผู้บริโภคคือบทบาทหน้าที่ที่สำคัญที่สุดซึ่งไวน์ขวดหนึ่งจะทำได้
	ขั้นตอนการชิมไวน์มีดังนี้
	1. การดูไวน์ สีของไวน์นั้นบ่งบอกอะไรได้มากมาย วิธีดูสีไวน์นั้นควรทำโดยเอียงแก้วเล็กน้อยในขณะที่ถือแก้วไวน์อยู่เหนือพื้นหลังสีขาว จะเป็นผ้าปูโต๊ะ กำแพง หรืออะไรก็ตามแต่  จากนั้นให้พินิจความเข้มของสีน้ำไวน์จากบริเวณขอบไปสู่กึ่งกลางของแก้ว การพิจารณาทำ...
	ภาพที่  2.18 สีของไวน์
	ที่มา : winefolly
	2. การดมไวน์ การพิสูจน์ทราบกลิ่นไวน์ซึ่งเป็นทักษะที่สำคัญอย่างยิ่งยวด ในการเป็นนักชิมไวน์ที่ดีนั้นก็ไม่น่าจะใช่เรื่องที่ยากมากเกินไป สิ่งที่คุณจะต้องทำก็คือแกว่งแก้วและสูดดมกลิ่นของไวน์ และพึงตระหนักว่ารสชาติของอะไรก็ตามในโลกนี้เกิดจากองค์ประกอบของก...
	ภาพที่  2.19 การพิสูจน์ทราบกลิ่น
	ที่มา : pinterest
	กลิ่นของไวน์ที่ดีและไม่ดีนั้นชัดเจนโดยทั่วไปหากลองสูดกลิ่นดูแล้ว ไม่พบว่าไวน์มีกลิ่นอับชื้นเหม็นหืนหรือบูดเปรี้ยว ไวน์นั้นก็จะมีกลิ่นที่น่าพึงพอใจ แต่ความยุ่งยากขึ้นไปอีกขั้นหนึ่งก็คือการแยกชนิดของกลิ่นต่างๆ ให้ออกซึ่งตรงจุดนี้เราพบว่าแม้แต่ละคนจะย่...
	ภาพที่  2.20 กงล้อกลิ่นไวน์
	ที่มา : bewinesavvy
	กลิ่นของไวน์ที่ดีนั้น หากเป็นโทนผลไม้ก็ควรสะอาดสดชื่น หากเป็นกลิ่นดินหรือแร่ธาตุก็ไม่ควรมีลักษณะสกปรกชวนให้คิดถึงฝุ่นหรือรา
	ภาพที่  2.21 กลิ่นไวน์
	ที่มา : winefolly
	ตัวอย่างของการดมกลิ่นไวน์บอร์กโดซ์ซึ่งนักชิมบรรยายถึงกลิ่นหอม แบบผลไม้สีเข้ม เช่น บลูเบอร์รีและลูกพลัม และชี้ว่าเป็นกลิ่นที่สะท้อนถึงไวน์ที่ใช้องุ่นที่ค่อนข้างสุกในการผลิต ง่ายๆ ก็คือยิ่งเป็นกลิ่นหอมแบบผลไม้สีเข้มขึ้นมาเท่าไหร่ ก็ยิ่งสื่อถึงองุ่นที่...
	3. การลิ้มรสไวน์ คือ ขั้นตอนสุดท้ายในการชิมไวน์ ในการลิ้มรสไวน์ มีคำแนะนำ 3 ข้อด้วยกัน ดังนี้
	3.1 ดีแคนท์ไวน์ หรือถ่ายไวน์จากขวดไปพักไว้ในโถขนาดใหญ่เพื่อให้ไวน์ได้สัมผัสกับออกซิเจนเต็มที่อย่างที่เรียกกันว่าไวน์ “หายใจ” การทำเช่นนี้ส่งผลให้ไวน์ มีรสนุ่มนวลขึ้นและแสดงกลิ่นที่ซับซ้อนได้ดีขึ้นกว่าเดิมโดยเฉพาะบรรดาไวน์อายุน้อยทั้งหลาย
	3.2 ชิมไวน์ซึ่งมีอุณหภูมิที่ถูกต้องและใช้แก้วที่มีรูปทรงเหมาะสม  โดยไวน์แดงควรเสิร์ฟที่อุณหภูมิราว 16-18 องศาเซลเซียส เพื่อรักษากลิ่นรสที่สดชื่นไว้ ส่วนไวน์ขาวนั้นเสิร์ฟที่อุณหภูมิต่ำกว่า คือราว 13-16 องศาเซลเซียส ในการชิมไวน์ควรเลือกแก้วใสแบบมีก้า...
	3.3 จิบไวน์แต่ละคำไม่มากหรือน้อยเกินไป จากนั้นเปิดปากสูดอากาศเล็กน้อย “เคี้ยว” คลึงไวน์เบาๆ ให้ทั่วปาก สัมผัสประสบการณ์ทั้งหมดที่ได้รับและลองพิจารณาว่า ชอบหรือไม่ ไวน์นั้นนุ่มนวลพอไหมหรือหยาบสากลิ้นชวนให้คอแห้ง เนื้อแน่นหรือเบาบาง  มีแอลกอฮอล์สูงจน...
	ภาพที่  2.22 การลิ้มรสไวน์
	ที่มา : thoughtcatalog
	2.5.2.7 การเปิดขวดไวน์
	ภาพที่  2.23 การเปิดขวดไวน์
	ที่มา : houseofwine.weebly.com
	ไวน์ขวดพิเศษซึ่งได้รับการเลือกสรรเป็นอย่างดีเพื่อเสิร์ฟบนโต๊ะอาหาร  จะถูกเก็บไว้ในที่สงบเป็นเวลาหลายวัน พ้นจากแสงแดด และความร้อนที่อุณหภูมิคงที่ 10-15 องศาเซลเซียสโดยเฉพาะถ้าเป็นไวน์แดงชั้นเยี่ยม ก่อนที่จะนำเสนอให้แขก ควรจะตรวจดูว่ามีตะกอนที่มองเห็น...
	ภาพที่  2.24 จุกคอร์ก
	ที่มา : https://www.thairath.co.th/content/267939
	จุกคอร์กที่ใช้ปิดขวดไวน์ แบ่งออกเป็น 4 ชนิด
	1. Natural Corks (จุกคอร์กธรรมชาติ) เป็นจุกที่ทำมาจากไม้คอร์กชิ้นเดียวทั้งอัน และเป็นจุกที่ถูกเลือกใช้สำหรับอุตสาหกรรมการผลิตไวน์ทั่วไปมีหลายเกรด ขึ้นอยู่กับคุณภาพของไม้คอร์ก จุกที่มีขายอาจมีลักษณะมนตรงปลาย เพื่อง่ายต่อการปิดจุก และอาจมีการเคลือบขี้...
	2. Colmated Corks (คอลเมทเท็ด คอร์ก) เป็นจุกคอร์ก เกรดรองลงมา เพราะ มีคุณภาพไม่สมบูรณ์อาจจะมีรูรอยแยกและอื่นๆ ซึ่งจะต้องผ่านขบวนการ อุดแต่งความไม่สมบูรณ์เหล่านี้ด้วยผงคอร์กผสมกาวพิเศษอย่างไรก็ดีจุกแบบนี้มักมีผิวไม่เรียบ เนื่องจากการหดตัวในเวลาต่อมาข...
	3. Agglomorated Coks (แอกโกลมเมทเรทดท็ด คอร์ก) จุกชนิดนี้ทำจาก คอร์กชิ้นเล็กๆ (cork particle) นำมาอัดขึ้นรูป โดยทั่วไปจะมีคุณภาพดี แต่ก็จะขึ้นอยู่กับขนาดของชิ้นคอร์กที่ใช้ ถ้าใช้ particle ขนาดใหญ่ก็จะมีการใช้กาวน้อยลง ทำให้เกิดความยืดหยุ่นได้ดีกว่าช...
	4. Composite Corks (คอมโพสิท คอร์ก) เป็นจุกชนิดใหม่ ผลิตขึ้นจากการรวมagglomerated และ natural cork เข้าด้วยกัน โดยที่ตอนปลายทั้ง 2 ด้านของจุก จะเป็นแถบคอร์ก ธรรมชาติ ขณะที่ตัวคอร์กจะเป็น agglomorated ซึ่งทำให้ได้ประโยชน์จากการยืดหยุ่นและ  ความสม่ำเส...
	2.5.3 ข้อควรคำนึง
	2.5.3.1. การเก็บรักษาไวน์ ขั้นแรกที่ควรทำเมื่อได้ไวน์มา พึงหลีกเลี่ยงการเปิดขวดทันทีที่มาถึงบ้านให้ไวน์ได้พักสักสองสามวันเพื่อฟื้นตัวจากการเดินทาง ไวน์จะปรับตัวจนเข้าที่แล้วจึงพร้อมสำหรับการเปิดดื่ม ถ้ามีแผนจะเก็บไวน์ไว้นานกว่า 6 เดือน ควรเอาขวดนอนร...
	2.5.3.2. การเสิร์ฟไวน์ ไวน์ขาวต้องเสิร์ฟแบบแช่เย็น ไวน์แดงควรเสิร์ฟ ในอุณหภูมิห้องแต่อุณหภูมิที่บ้านเขากับบ้านเราต่างกัน เฉลี่ยอยู่ที่ 18 องศาไวน์ควรเสิร์ฟในอุณหภูมิที่ดีที่สุดของไวน์แต่ละชนิดไวน์ฟองซ่าจะเย็นกำลังดีที่ 9 องศา ขณะที่ไวน์โรเซ่อยู่ที่ ...
	2.5.3.3. การเลือกแก้วไวน์ ให้เหมาะสมมีความสำคัญสำหรับการบริโภคไวน์ ไวน์ควรจะดื่มจากแก้วใส ไม่มีสี ยิ่งบางยิ่งดี รูปทรงกลม ปากแก้วงุ้มเข้าเหมือนดอกบัว ไม่มีลายพิมพ์หรือแกะสลัก จะได้เห็นสีและสภาพของไวน์อย่างชัดเจน ปากแก้วที่งุ้มจะทำให้แกว่งแก้วไวน์ได้...
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