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บทท่ี 2 
 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของและกรอบแนวคิดทางทฤษฎ ี
 
2.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การศึกษาในคร้ังนี้จะทําการศึกษาใน 2 สวนคือ การศึกษาขอมูลของตลาดเคร่ืองดื่ม
อารทีดี โครงสรางตลาด ผูผลิต รวมทั้งกลยุทธการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี และการศึกษา
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภค วาปจจัยใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีของ
ผูบริโภค ซึ่งหลังจากไดทําการคนควางานศึกษาในอดีตเพื่อใชในการเปนแนวทางในการศึกษา
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดี พบวามงีานศึกษาที่เกี่ยวของดังนี้ 

 
งานศึกษาดานขอมูลตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

ศูนยบริการวิชาเศรษฐศาสตร คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (2539)  
ไดทําการศึกษาถึงภาวะตลาดสุราในประเทศไทย ทั้งที่ผลิตในประเทศไทย และที่นําเขาจาก
ตางประเทศ ในประเด็นตางๆ ไดแก การผลิต การนําเขาและจําหนายสุราในประเทศไทย กลยุทธ
การแขงขันทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการ
ขายของผูผลิตและผูนําเขาสุราในประเทศไทย รวมถึงนโยบายของรัฐทีม่ีผลตออุตสาหกรรมสุราใน
ประเทศ โดยพบวาการเปดเสรีทางการคาอันเปนผลสืบเนื่องมาจาก AFTA และ GATT (WTO) นั้น
ไดทําใหมีการนําเขาสุราจากตางประเทศมากข้ึน เนื่องจากกําแพงภาษีนําเขาของสุราถูกลดให
ต่ําลง และนําเสนอแนวทางปรับตัวของอุตสาหกรรม ตลอดจนแนวโนมของนโยบายการตั้งโรงงาน
สุราในอนาคต 

ทั้งนี้ ผลการศึกษาภาพรวมของตลาดพบวา ผูประกอบการผลิตสุราในประเทศไทยมี
อยู 2 กลุม คือ โรงงานที่มีพันธะผูกพันกับรัฐ โดยเสียภาษีหรือใหผลประโยชนแบบเหมาจายแกรัฐ 
กับโรงงานสุราที่ไมมีพันธะผูกพันกับรัฐที่สามารถดําเนินธุรกิจไดอยางอิสระ มีหนาที่เพียงเสียภาษี
สรรพสามิตและภาษีอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตามปกติ ซึ่งจากการสํารวจปริมาณการผลิตสุรา ทั้งที่มาจาก
โรงงานของรัฐและของเอกชนพบวา ปริมาณการผลิตสุรามีแนวโนมเพิ่มข้ึนตลอดชวงป พ.ศ. 2534 
- 2538 โดยเพิ่มข้ึนจาก 882.8 ลานลิตร เปน 1,301.2 ลานลิตรตามลําดับ ในสวนของการศึกษา
กลยุทธการแขงขันทางการตลาดนั้น ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการแขงขันทางการตลาดที่สําคัญ 
จึงเปนกลยุทธประเภทไมใชราคา (Non - price competition) เชน การโฆษณา การเปล่ียนแปลง
รูปแบบผลิตภัณฑ การขยายชองทางการจําหนาย ฯลฯ มากกวาที่จะเปนการแขงขันทางดานราคา 
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ซึ่งมีสาเหตุมาจากการที่โครงสรางตลาดการผลิตสุราไทยโดยรวม ที่มีลักษณะคอนขางเปนตลาด
ผูขายนอยราย เนื่องจากมีผูประกอบการรายใหญเพียงรายเดียว คือ บริษัทสุรามหาราษฎร - สุรา
ทิพย ผูผลิตสุราในตราสินคาแมโขง หงสทอง และสุราขาวทั่วประเทศ โดยสามารถครอบครอง
ตลาดสุราไทยไดถึงรอยละ 98 สวนที่เหลืออีกรอยละ 2 เปนสวนแบงการตลาดของโรงงานเอกชน 
ดานการศึกษาผลกระทบจากการทําขอตกลง WTO และกลุม AFTA ประกอบกับแนวนโยบายของ
รัฐนั้น พบวา ขอตกลงทางการคาตางๆ มีผลทําใหการกีดกันสุราจากตางประเทศทําไดนอยลง 
ดังนั้น การนําเขาสุราจะมีมากข้ึน ทําใหปริมาณสุราในประเทศสูงข้ึน ภาวะการแขงขันของตลาด
สุราภายในประเทศจึงมีความรุนแรงเพิ่มข้ึน สงผลใหการบริโภคเพิ่มข้ึน ซึ่งไมเปนผลดีตอประเทศที่
กําลังพัฒนาอยางประเทศไทย 

 
 ภัทรียา กลางณรงค (2545) ไดทําการศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่ม กรณีศึกษา บาคารดี้ บรีซเซอร (Bacardi Breezer) โดย
ทําการศึกษาคนควาถึงแผนงานกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร ตั้งแต
เดือนเมษายน 2544 ถึง มีนาคม 2545 ภายใตวัตถุประสงคการศึกษา 3 ประเด็น คือ (1) เพื่อ
ศึกษาข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร (2) เพื่อศึกษาเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร และ (3) เพื่อวิเคราะหการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดของบาคารดี้ บรีซเซอร โดยในการศึกษาไดใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกจากตัวแทนของ
หนวยงานที่เกี่ยวของ มาประกอบกับการเก็บรวมรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ 

 จากการศึกษาดังกลาวพบวา บาคารดี้ บรีซเซอร มีการกําหนดวัตถุประสงคทางการ
ตลาดไว 3 วัตถุประสงค คือ (1) นําสินคาเขาสูตลาด และสรางตลาดสําหรับสินคาใหม (2) สราง
การรับรู และการทดลองใชสินคา และ (3) ตอกย้ําตราสินคาในกลุมเดิม และขยายการทดลองชิมสู
กลุมใหม จากวัตถุประสงคการตลาดดังกลาว บาคารดี บรีซเซอร ไดวางแผนกลยุทธทางการตลาด
ในดานตางๆ โดยในดานของผลิตภัณฑ  บาคารดี บรีซเซอร เปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบ
ใหมที่เกิดจากการผสมผสานกันจนเปนเนื้อเดียวกัน ระหวางรัมซึ่งเปนเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลชนิด
หนึ่ง กับน้ําผลไมซึ่งประกอบไปดวย 4 รสชาติดวยกัน คือ สม สับปะรด มะนาว และเลมอน มีสีสัน
ออนหวาน นุมนวล ใกลเคียงกับน้ําผลไมตามธรรมชาติ โดยใหความสําคัญกับคุณภาพของ
เคร่ืองดื่มดวยการใชแอลกอฮอลที่มีคุณภาพดี และน้ําผลไมที่เปนสวนผสมของธรรมชาติ ใหได
มาตรฐานเดียวกันทั่วโลก ดานราคาพบวา บาคารดี้ บรีซเซอร มีราคาสูงกวาคูแขงหลายรายใน
ตลาด แตในการตั้งราคานี้ไดวิจัยแลววาเปนราคาที่ผูบริโภครับได อยางไรก็ตาม บริษัทยังคงมีแผน
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ที่จะผลิตสินคาเองแทนการนําเขาเพื่อลดตนทุนของสินคา ซึ่งอาจจะสงผลตอการปรับลดราคาใน
อนาคตได ดานการจัดจําหนาย มีนโยบายกระจายสินคาใหครอบคลุมพื้นที่ใหไดมากที่สุด ดวยการ
กระจายสินคาผาน 2 ชองทางหลัก คือ ชองทางแบบใหม (Modern Trade) และตัวแทนขาย 
(Sales Agent) สวนดานการสงเสริมการตลาด จะใชการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลายประการดวยกัน คือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การส่ือสาร ณ 
จุดขาย และเคร่ืองมือสนับสนุนอ่ืนๆ ในการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑระหวางบาคารดี้ 
บรีซเซอรกับผูบริโภค เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  

 
สิริพร ปณณกาญจนวงศ (2548) ทําการศึกษาการส่ือสารตราสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล

ผสมพรอมดื่ม ไนท (Nite) ใน 3 ประเด็น คือ (1) ข้ันตอนการวางแผนส่ือสารตราสินคา (2) 
เคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคา และการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคา และ (3) ปญหาและ
อุปสรรคในการจัดการส่ือสารตราสินคา โดยเร่ิมตนจากการวิเคราะหสถานการณตางๆ เพื่อให
ทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคและสภาวะการแขงขัน ประกอบกับการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน 
โอกาส และอุปสรรค เพื่อนําขอมูลที่วิเคราะหแลวนั้นมากําหนดตลาดเปาหมาย ตําแหนงตรา
ผลิตภัณฑ วัตถุประสงคทางการตลาด และการวางกลยุทธทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด นอกจากนี้ ยังทําการวิเคราะหปญหาและ
อุปสรรคที่เกิดจากการทําการส่ือสารตราสินคาดวย เพื่อนําไปปรับใชในการวางแผนการส่ือสารตรา
สินคาใหมีประสิทธิภาพมากที่สุด  

ผลการศึกษาพบวา บริษัท ทิส เวิลดไวด มารเก็ตติ้ง (1997) จํากัด ผูทําการส่ือสารตรา
สินคาและจัดจําหนายสินคา ไนท ไดนําเอาแนวคิดกลยุทธตราสินคามาใชวางแผนการส่ือสารตรา
สินคาและจัดจําหนายสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มไนท เนื่องจากผูบริโภคจะจดจํา
ตราสินคาที่ส่ือถึงภาพลักษณของสินคา หรือใหความรูสึกที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคทั้ง
ดานรางกาย ความรูสึก และอารมณของผูบริโภค โดยผูทําการส่ือสารตราสินคาใหเปนที่รูจักของ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย ทําการวางกลยุทธในการส่ือสารตราสินคาผานทางโลโกของ ไนท ที่มี
รูปแบบทันสมัย และแสดงออกถึงความสนุกสนานกับไนทในยามค่ําคืน เพื่อทําใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดรับรูวา ไนท เปนเคร่ืองดื่มที่สามารถสรางความสนุกสนานใหกับผูบริโภคได 
โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมผูหญิงสาวที่มีความทันสมัย รักความสนุกสนาน ชอบเขาสังคม 
และมีความชื่นชอบเคร่ืองแอลกอฮอลผสมพรอมดื่มที่มีดีกรีของแอลกอฮอลไมมากนักที่ผสมผสาน
กับรสชาติของน้ําผลไมทําใหมีรสชาติดีและดื่มงาย และเพื่อใหเปนที่รูจักสําหรับกลุมผูบริโภค
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เปาหมายในแหลงสถานบันเทิงนั้น ไดมีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคาตางๆ เชน การใช 
Brand Presenter ในการแนะนําตราสินคาใหเปนที่รูจัก และการจัดกิจกรรมเพื่อส่ือสารตราสินคา 
โดยผูทําการส่ือสารตราสินคานั้นตองรูจักพฤติกรรมของผูบริโภคเปาหมายวาเปนอยางไร เพื่อทํา
การวางแผน และเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคาเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักตรา
สินคาไนท และเกิดการทดลองชิม ยอมรับ เกิดการตัดสินใจซื้อ และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการ
ซื้อซ้ําใหไดดวย จึงจะถือวาเปนการประสบความสําเร็จอยางยิ่งในการทําการส่ือสารตราสินคา 

 
ณัฐมาส ลือเวศยวณิช (2550) ทําการศึกษากลยุทธการแขงขันในธุรกิจเบียร ตั้งแตป พ.ศ.

2546 - 2549 โดยกําหนดขอบเขตการศึกษาขอมูลของผูผลิตรายใหญในธุรกิจเบียร จํานวน 4 ราย 
และศึกษาภายใตกรอบความคิดทางเศรษฐศาสตรรวมกับการตลาด โดยอาศัยหลักของสวนผสม
ทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 ผลการศึกษาพบวา ธุรกิจเบียรในชวงป พ.ศ. 2546 ถึง พ.ศ. 2549 มีการแบงตลาดอยาง
ชัดเจน ซึ่งตางจากในอดีตที่ผูผลิตในธุรกิจเบียรไมไดมีการแบงระดับตลาด มีเพียงแคแบงกลุม
ผูบริโภคเปาหมายดวยราคาจําหนาย และไมมีการดําเนินกลยุทธการตลาดที่เดนชัดในแตละระดับ
ผลิตภัณฑ โดยในชวงเวลาที่ศึกษาพบวามีการแบงระดับตลาดของเบียรออกเปน 3 ระดับ 
ประกอบดวย ระดับพรีเมียม ระดับกลาง และระดับลาง ซึ่งตลาดแตละระดับจะมีความแตกตางกัน
ทั้งดานราคาจําหนายและตัวผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑนั้นมีความแตกตางกันทั้งระดับปริมาณ
แอลกอฮอลและบรรจุภัณฑ โดยเบียรระดับพรีเมียมจะมีปริมาณแอลกอฮอลนอยที่สุด เฉล่ียอยูที่
รอยละ 3.5 ถึงรอยละ 5 เนื่องจากผูผลิตพยายามที่จะใหเบียรระดับพรีเมี่ยมมีรสชาติที่นุมนวลกวา
เบียรในระดับอ่ืนๆ ขณะทีเ่บียรระดับกลางมีปริมาณแอลกอฮอลโดยเฉล่ียอยูที่รอยละ 5 ถึงรอยละ 
6.4 สวนเบียรระดับลางเปนเบียรที่มีรสชาติเขมมากเพราะมีปริมาณแอลกอฮอลสูงที่สุด โดยเฉล่ีย
อยูที่รอยละ 5.4 ถึงรอยละ 6.9 นอกจากการกําหนดระดับปริมาณแอลกอฮอลที่ตางกันแลว ผูผลิต
ยังดําเนินกลยุทธการตลาดในสวนที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ คือ ลักษณะบรรจุภัณฑที่แตกตางกัน 
โดยที่เดนชัดที่สุด คือ เบียรระดับพรีเมียม ที่สีของบรรจุภัณฑจะแตกตางจากระดับอ่ืนๆ โดยจะ
บรรจุในขวดสีเขียวเปนหลัก  
 
งานศึกษาดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 รอยเอก ณัฐพล มั่นนาค (2543) ทําการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอการดื่มไวน กรณีศึกษา นิสิตปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 
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เกษตรศาสตร โดยทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน และความคิดเห็นของนิสิตปริญญาโท 
สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ที่มีตอไวนที่มีจําหนายอยูในตลาดปจจุบัน ซึ่งผล
การศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเพศชายที่เคยดื่มไวนมีมากกวาเพศหญิง กลุมตัวอยางผูเคยดื่มไวน
กลุมใหญที่สุดอยูในชวงอาย ุ31 - 35 ป เปน รายไดตอเดือนของผูที่เคยดื่มไวนสวนใหญมากกวา 
20,000 บาทตอเดือน กลุมตัวอยางสวนใหญจะดื่มไวนดวยความถี่นานกวา 4 วันตอคร้ัง และนิยม
ดื่มมากกวา 2 แกวตอคร้ัง กลุมตัวอยางนิยมดื่มไวนตามงานเล้ียงรับรองมากมากที่สุด สวนสาเหตุ
ที่กลุมตัวอยางชอบดื่มไวน เนื่องจากชอบในรสชาติและดื่มเพื่อสุขภาพ ในการเลือกไวนนั้นกลุม
ตัวอยางสวนใหญจะมีผูอ่ืนเปนผูตัดสินใจเลือกให สําหรับการซื้อไวน กลุมตัวอยางจะซื้อไวนที่
ซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุดดวยความถี่เกิน 2 สัปดาหตอคร้ัง และนิยมไวนจากฝร่ังเศส ดวยเหตุผล
คือ มีรสชาติดี ดานความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑไวนที่จําหนายอยูในตลาด
ปจจุบันนั้น สวนใหญเห็นวารสชาติดีอยูแลว รวมทั้งเห็นวาราคาและขนาดบรรจุอยูในเกณฑที่
เหมาะสม ทั้งนี้ กลุมตัวอยางไดรับทราบขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑไวนจากเพื่อนบอกมาก
ที่สุด และกลุมตัวอยางเพศชายนิยมดื่มไวนแดงมากที่สุด ในขณะที่เพศหญิงนิยมดื่มไวนผลไมมาก
ที่สุด และจากการทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคไวนพบวา 
ปริมาณการดื่มตอคร้ังและการตัดสินใจซื้อ ข้ึนอยูกับเพศของกลุมตัวอยางที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 แตไมข้ึนกับรายไดและอาชีพของกลุมตัวอยาง  
 

ธีรดา เจียรไพโรจน (2540) ทําการศึกษาภาพและขอความโฆษณาส่ิงพิมพสินคาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลประเภทวิสกี้และเบียร ในแงของบทบาทหนาที่ของโฆษณาอันจะมีผลตอความคิดและ
ทัศนคติของผูบริโภค ลักษณะที่ดีของภาพและขอความโฆษณาที่จะใชในงานโฆษณา รวมถึง
วิเคราะหการผสมผสานภาพและขอความโฆษณาที่จะใชในงานโฆษณาสินคาที่ดีและดึงดูดใจ
ผูบริโภค เพื่อนําไปสูการซื้อและบริโภคสินคานั้นๆ ตอไป  

ผลการศึกษาพบวา การแขงขันของสินคาประเภทวิสกี้และเบียรจะมีมากในชวงปลายปซึ่ง
เปนชวงที่มีการบริโภคสินคามากที่สุด โดยกลยุทธการสงเสริมการขายและกลยุทธราคาจะถูก
นํามาใชเพื่อชวยเพิ่มยอดขาย เพราะผูบริโภคสวนใหญจะมีการเพิ่มการบริโภคหากมีการสงเสริม
การขายที่นาสนใจ ในดานการโฆษณาพบวา วิสกี้มีการใชงบโฆษณาทางโทรทัศนมากเพื่อเปนการ
แนะนําสินคา และสรางความรูสึกที่ดีซึ่งนําไปสูการทดลองสินคา สวนโฆษณาทางส่ือส่ิมพิมพจะ
ถูกใชเปนส่ือเสริมอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ โฆษณาวิสกี้และเบียรสวนใหญมักจะส่ือถึงจุดขาย
ทางจิตวิทยา เนื่องจากสินคาประเภทนี้ไมมีขอแตกตางทางดานกายภาพมากนัก การใชจุดขาย
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ทางดานภาพลักษณ (Brand Image) จึงเหมาะกับสินคาประเภทนี้ ดังนั้น การสรางสรรคงาน
โฆษณาของสินคาประเภทนี้จึงจําเปนตองเรียนรูถึงพฤติกรรมผูบริโภคดวย เพื่อที่จะชวยในการ
เลือกเฟนหาจุดขายที่ดีที่สุดสําหรับแตละยี่หอ เพื่อใหเปนโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
ไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 
 พนิทกา ศรีคัฒนพรหม (2549) ทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีของวัยรุนหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ทัศนคติ และพฤติกรรม รวมถึงปจจัยที่มีผลตอการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
และบุหร่ีของผูหญิงอายุ 15 - 25 ปที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาทัศนคติพบวา 
กลุมตัวอยางเห็นวาการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและสูบบุหร่ีเปนอันตรายตอสุขภาพชีวิตและ
ทรัพยสิน ไมเห็นดวยอยางยิ่งวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและสูบบุหร่ีเปนการส้ินเปลือง เห็น
ดวยวาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและสูบบุหร่ีไมวาที่ใดเปนส่ิงที่ไมสมควรกระทําและสมควรเลิก 
และไมเห็นดวยกับความคิดอยากเลิกดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและสูบบุหร่ี ในสวนของพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
และสูบบุหร่ี 2 - 3 คร้ังตอสัปดาห โดยมีปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ี 5-10 
แกว / 5-10 มวนตอสัปดาห สวนสถานที่ที่กลุมตัวอยางดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและสูบบุหร่ีเปน
ประจํามากที่สุด ไดแก ผับ / ผับกึ่งเธค / ดิสโกเธค เนื่องในโอกาสงานเล้ียงฉลอง 
 ดานปจจัยภายในหรือแรงจูงใจในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีของกลุม
ตัวอยางพบวา กลุมตวัอยางดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและการสูบบุหร่ีเพื่อชวยใหบรรยากาศในการ
สังสรรคมีความสนุกสนานเพลิดเพลิน สวนผลการศึกษาปจจัยภายนอกหรือแหลงขอมูลที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีพบวา ส่ือมวลชนที่กลุมตัวอยางเปดรับขอมูล
เกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีในระดับมาก คือ โทรทัศน ส่ือเฉพาะกิจที่กลุม
ตัวอยางเปดรับขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีในระดับปานกลาง คือ 
เมนูอาหาร / ที่รองแกว ส่ือบุคคลที่กลุมตัวอยางเปดรับขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลและบุหร่ีในระดับปานกลาง คือ เพื่อน / คนรัก และส่ืออินเทอรเน็ตที่กลุมตัวอยาง
เปดรับขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ีในระดับปานกลาง คือ เว็บไซต ที่มี
ขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลและบุหร่ี 
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จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา งานวิจัยการศึกษาโครงสรางตลาดและ
พฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลสวนใหญในอดีตนั้น จะเลือกทําการศึกษาดาน
โครงสรางตลาด หรือพฤติกรรมผูบริโภคดานใดดานหนึ่ง โดยงานวิจัยในอดีตดานโครงสรางตลาด
สวนใหญจะทําการศึกษาถึงกลยุทธการแขงขันของผูผลิตในตลาด โดยเปรียบเทียบกลยุทธการ
แขงขันของผูผลิตแตละราย รวมทั้งการศึกษาผลกระทบจากปจจัยทางดานกฎหมายและนโยบาย
รัฐที่เกี่ยวของ โดยไมไดมีการอธิบายถึงโครงสรางตลาด ขณะที่งานวิจัยในอดีตดานพฤติกรรม
ผูบริโภค สวนใหญจะทําการศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตร และปจจัยดานการส่ือสาร
ผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยไมไดศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีแตอยางใด  

ดังนั้น การศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงจะทําการศึกษาภาพรวมของโครงสรางตลาด
เคร่ืองดื่มอารทีดีตั้งแตเร่ิมเขามาในประเทศไทยในป พ.ศ. 2544 ถึงปจจุบัน กลยุทธการแขงขันทาง
การตลาดของผูผลิต และการวิเคราะหสถานการณการแขงขันในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีในปจจุบัน  
ขณะเดียวกันก็จะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดี และปจจัยตางๆ 
ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยเฉพาะปจจัยสวนผสมทางการตลาด โดยจะนําเคร่ืองมือ
ทางสถิติ ทั้งสถิติเชิงปริมาณ (Quantitative Statistic) และสถิติเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Statistic) มาใชวิเคราะหพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดีของผูบริโภค เพื่อ
นําไปใชในการวางแผนและดําเนินกลยุทธการแขงขันไดอยางชัดเจน ซึ่งการนํางานศึกษาขางตน
มาเปนแนวทางและปรับปรุงในการศึกษา จะชวยใหการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดี (Ready to Drink: RTD) ในคร้ังนี้สมบูรณยิ่งข้ึน 

 
2.2 ทฤษฎีเศรษฐศาสตรท่ีเกี่ยวของ 
 แนวคิดทางทฤษฎีที่เกี่ยวของที่ใชในการอธิบายกลยุทธการแขงขันของผูผลิตใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มอารทีดี และพฤติกรรมของผูบริโภคเคร่ืองดื่มอารทีดี ประกอบดวยแนวคิด
ตางๆ ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
แนวคิดดานการวิเคราะหสภาวะการแขงขัน  

โครงสรางตลาดของเคร่ืองดื่มอารทีดีมีลักษณะเปนโครงสรางตลาดแบบมีผูขายนอย
ราย โดยสินคาที่ผลิตออกขายมีลักษณะเหมือนกัน คือ สามารถทดแทนกันไดดีแมจะไมสมบูรณ 
สงผลใหผูขายแตละรายไมมีใครมีอํานาจผูกขาด ทั้งนี้ ผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มอารทีดีมีลักษณะเปน 
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Experience goods คือ เปนสินคาที่ผูบริโภคตองบริโภคกอนจึงจะสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของ
สินคานั้นๆ วามีคุณภาพดีหรือไม มากกวาที่จะเปน Search goods หรือสินคาที่ผูบริโภครับรูถึง
คุณภาพของสินคากอนที่จะตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ เชน เฟอรนิเจอร เส้ือผา รถยนต ฯลฯ (Carlton 
& Perloff, 2005, pp. 475 - 476) ดังนั้น การโฆษณาและประชาสัมพันธเพื่อใหเกิดการทดลองชิม
อันจะนํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อจึงเปนกลยุทธการแขงขันที่ผูผลิตในตลาดนิยมนํามาใช ซึ่งจากการ
ที่ตลาดเคร่ืองดื่มอารทีดีมีลักษณะเปนตลาดแบบผูขายนอยราย ทําใหการดําเนินนโยบายของ
ผูผลิตแตละรายจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน โดยการเปล่ียนแปลงกลยุทธการแขงขันของผูผลิต
รายหนึ่ง จะมีผลทําใหผูผลิตรายอ่ืนตองปรับกลยุทธตาม และนอกเหนือจากสภาวะการแขงขัน
ภายในตลาดที่มีผลตอการดําเนินนโยบายของผูผลิตแลว ยังมีผลกระทบจากปจจัยภายนอก ซึ่งจะ
สงผลตอการตัดสินใจและการดําเนินนโยบายของผูผลิตเชนกัน โดยปจจัยภายนอกดังกลาว ไดแก 
ผูผลิตรายใหม (New Entrants) ผูขายปจจัยการผลิต (Suppliers) ผูบริโภค (Customers) 
ผลิตภัณฑทดแทน (Substitutes) และการแขงขันระหวางธุรกิจ (Rivalry among Existing Firms) 
ซึ่งกรอบแนวคิดทางทฤษฎีที่ใชในการวิเคราะหถึงผลกระทบจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอก
ดังที่กลาวมาคือ การวิเคราะหสภาวะการแขงขันของธุรกิจโดยใชแบบจําลอง Porter’s Five 
Forces Model (Michael E. Porter, 1980, pp. 46 - 48)  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ (ภาพที ่
2.1) 

1) การเขามาของผูประกอบการรายใหม (Threat of new Entrants) เปนการ
วิเคราะหวาผูประกอบการรายใหมมีความยากงายในการเขามาแขงขันในตลาดมากนอยเพียงใด 
ถาการเขามาของผูประกอบรายใหมสามารถทําไดงายและสะดวก ก็จะทําใหผูประกอบการราย
เดิมอาจไดรับผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจไดงาย 

2) อํานาจการตอรองของผูขายปจจัยการผลิต (Bargaining Power of 
Suppliers) เปนการวิเคราะหความสัมพันธดานการพึ่งพาระหวางผูผลิตกับผูขายปจจัยการผลิต
ตางๆ ใหแกผูผลิต ถาผูผลิตจําเปนตองมีการพึ่งพาผูขายปจจัยการผลิตรายหนึ่งๆ สูง ก็จะสงผลให
ผูผลิตมีความเส่ียงของการประกอบธุรกิจมากข้ึน โดยหากผูขายปจจัยการผลิตรายนั้นไมสามารถ
สงวัตถุดิบใหแกผูผลิตไดไมวาจะดวยสาเหตุใด ก็จะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจของผูผลิต
ทันที 

3) อํานาจการตอรองของผูบริโภค (Bargaining Power of Customers) เปนการ
วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงอํานาจการตอรองของผูบริโภความีมากนอยเพียงใด โดยหากมีการแขงขัน
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ในทางธุรกิจสูงและผูบริโภคมีทางเลือกมากข้ึน ก็อาจจะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจของ
บริษัท โดยเฉพาะในดานของรายไดและสวนแบงการตลาดที่ลดลง 

4) การทดแทนโดยผลิตภัณฑอ่ืน (Threat of Substitutes) เปนการวิเคราะหวา
ผลิตภัณฑที่ผูผลิตทําการผลิตและวางจําหนายอยูนั้น มีโอกาสหรือไมที่จะมีผลิตภัณฑอ่ืนเขามา
ทดแทน ซึ่งอาจทําใหรายไดจากการจําหนายผลิตภัณฑของผูผลิตลดลง รวมถึงสวนแบงการตลาด
ที่อาจลดลงในอนาคต 

5) การแขงขันระหวางธุรกิจ (Rivalry among Existing Firms) เปนการวิเคราะห
เกี่ยวกับคูแขงขันทั้งหมดที่มีอยูในธุรกิจเดียวกัน ทั้งการวิเคราะหขนาดของคูแขงขัน กําลังการผลิต 
เงินทุน สวนแบงการตลาด กลยุทธของคูแขงขัน รวมถึงสภาพเศรษฐกิจที่มีผลกระทบตอการ
แขงขัน โดยอาจตองวิเคราะหทั้งคูแขงขันในประเทศและตางประเทศ ทั้งนี้เพราะกลไกการคาเสรีใน
ยุคโลกาภิวัฒนที่มีการเคล่ือนไหวทุนไดอยางรวดเร็วอาจสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจที่เปนอยู  

 
ภาพท่ี 2.1 

Porter’s Five Forces Model 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: Michael E. Porter. Competitive Strategy New York: The Free Press, 1980, P.4 
 

1. คูแขงที่เขามาใหม (New Entrants) 
 

5. การแขงขันระหวางธุรกิจ  
(Rivalry among Existing Firms) 

การแขงขันทางดานราคา 
(Price Competition) 

นวัตกรรมดานผลิตภัณฑ  
(Product Innovation) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  
(Product Differentiation) 

2. ผูขายปจจัย
การผลิต 

(Suppliers) 
 

 
3. ผูซื้อ (Buyers) 
 

4. ผลิตภัณฑที่ทดแทน (Substitutes) 
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แนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2546, น. 68 - 82) 

1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือก

ไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิด
กอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 

2. การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ การเขาใจพฤติกรรม

ของผูบริโภคเร่ิมจากแบบจําลองที่อธิบายถึงแรงผลักดันตางๆ ที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอะไร ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไหร และซื้อทําไม โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุนทางการตลาด
และส่ิงกระตุนทางส่ิงแวดลอมที่จะเขาสูจิตสํานึกหรือความนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  โดยจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
  2.1 สิ่งกระตุน ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และจากภายนอก 
ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
 2.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนที่ ผูประกอบการสามารถ
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน และเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย
ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนดานราคา ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย ส่ิงกระตุน
ดานการสงเสริมการตลาด ส่ิงกระตุนดานพนักงานผูใหบริการ ส่ิงกระตุนดานกระบวนการ
ใหบริการ และส่ิงกระตุนดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 2.1.2 สิ่งกระตุนทางสิ่งแวดลอม เปนส่ิงกระตุนที่ผูประกอบการไมสามารถ
ควบคุมได ประกอบดวย ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย  
และการเมือง และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
  2.2 ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ (Buyer’s Consciousness) เปนเ ร่ืองที่
ผูประกอบการไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
ประกอบดวย 
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 2.2.1 ลักษณะของผู ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมี
อิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ คือ 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึน โดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งสูรุนหนึ่ง และเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
 ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
 ปจจัยดานบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของมนุษยทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนของวงจรชีวิต อาชีพ ภาวการณทางเศรษฐกิจ  
รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ซึ่งบุคคลตางกันก็ยอมจะมีการ
ตัดสินใจที่แตกตางกันออกไป 
 ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู  
ความเชื่อถือ และทัศนคติ 
 2.2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบดวยข้ันตอนตางๆ ไดแก 
 การตระหนักถึงความตองการ เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการซื้อ โดยความ
ตองการอาจถูกกระตุนโดยส่ิงกระตุนจากภายในรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย หรือรสนิยม
สวนตัว เปนตน หรือส่ิงกระตุนจากภายนอก เชน ส่ือ สังคม การสงเสริมการขาย เปนตน  
 การเสาะแสวงหาขาวสาร ผูบริโภคที่ถูกกระตุนอาจจะแสวงหาขาวสารมาก
ข้ึน ถาแรงผลักดันของผูบริโภคแข็งแกรง และถาสินคาที่ตอบสนองอยูใกล ผูบริโภคก็มักจะทําการ
ซื้อ ถายังไมซื้อผูบริโภคอาจจะเก็บความตองการนั้นไวในความทรงจําหรือไมก็ทําการแสวงหา
ขาวสารที่เกี่ยวของกับความตองการดังกลาวเพิ่มมากข้ึนกอน 
 การประเมินทางเลือก การจะประเมินทางเลือกหรือไมข้ึนกับตัวผูบริโภคและ
สถานการณการซื้อดวย บางคนประเมินอยางละเอียด บางคนประเมินเล็กนอยหรือไมประเมินเลย
เพราะมักจะซื้อแบบเฉียบพลันและเชื่อในสัญชาตญาณ บางคร้ังก็ตัดสินใจเอง บางคร้ังก็ใหเพื่อน
ตัดสินใจ หรืออาจใชคําแนะนําของพนักงานขายในการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจซ้ือ ในการทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคอาจตองทําการตัดสินใจ
เพื่อการซื้อสินคาในสวนยอย เชน การเลือกตราสินคา การตัดสินใจเลือกชวงเวลา เปนตน 
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 พฤติกรรมหลังการซ้ือ ตัวกําหนดวาผูซื้อพอใจหรือไมข้ึนอยูกับความสัมพันธ
ระหวางความคาดหมายของผูบริโภคกับผลของสินคานั้น ถาผลของสินคาไดผลนอยกวาความ
คาดหมาย ผูบริโภคก็จะผิดหวัง ถาผลของสินคาไดผลตรงความคาดหมาย ผูบริโภคก็จะพอใจ ถา
ผลของสินคาไดผลเหนือความคาดหมาย ผูบริโภคก็จะพอใจมาก 

 การบริโภค เปนกิจกรรมสุดทายของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีความสําคัญ 
กลาวคือ เปนกิจกรรมที่กอใหเกิดการตอบสนองหรือบําบัดความตองการใหกับหนวยเศรษฐกิจ
ตางๆ ของระบบเศรษฐกิจ ทั้งครัวเรือน ธุรกิจ และรัฐบาล เนื่องจากทุกๆ หนวยจําเปนตองไดรับ
สินคาและบริการมาอุปโภคบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการดวยกันทั้งส้ิน 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคเปนทฤษฎีที่ชี้ใหเห็นวาในสถานการณหนึ่งๆ ที่ผูบริโภค
เผชิญอยู ดวยจํานวนเงินที่มีจํากัด ดวยราคาสินคาที่ปรากฏอยูในตลาด และดวยความตองการ
แสวงหาความพอใจสูงสุด ผูบริโภคจะมีหลักเกณฑอยางไรในการจัดสรรเงินที่ตนมีอยูซื้อสินคาและ
บริการตางๆ จึงอาจกลาวไดวาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคจะชวยใหเราสามารถเขาใจพฤติกรรมของ
ผูบริโภคและอธิบายไดวา ทําไมผูบริโภคซื้อสินคาจํานวนนอยเมื่อสินคามีราคาสูง และทําไมจึงซื้อ
สินคามากข้ึนเมื่อราคาลดลง การอธิบายหรือการวิเคราะหทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคนั้นมีหลายวิธี
ดวยกัน ดังนี้ 

1. การวิเคราะหโดยทฤษฎีอรรถประโยชน 
เปนทฤษฎีที่มีการกําหนดขอสมมติไววา อรรถประโยชนเปนส่ิงที่สามารถวัดออกมา

เปนหนวยได โดยเรียกหนวยในการวัดวา “ยูทิล” โดยอรรถประโยชนนั้นหมายถึงความพอใจที่เกิด
ข้ึนกับผูบริโภคจากการไดมา ไดใช ไดบริโภค หรือไดผลประโยชนจากสินคาและบริการ ดังนั้น
อรรถประโยชนจึงเปนส่ิงที่มีอยูในตัวสินคาและบริการ ในรูปของความสามารถในการบําบัดความ
ตองการของผูบริโภค ซึ่งสินคาและบริการชนิดหนึ่งๆ นั้นจะใหอรรถประโยชนแกผูบริโภคมากนอย
เพียงใด ยอมข้ึนกับระดับความมากนอยของความตองการที่ผูบริโภคมีความตองการในตัวสินคา 
และบริการชนิดนั้นๆ  ในขณะนั้นๆ  ดังนั้น  สินคาชนิดเดี่ยวกันจํานวนเทากันจึงอาจให
อรรถประโยชนตอผูบริโภคแตละคนไมเทากัน หรือสําหรับผูบริโภคคนเดียวกันแตตางวาระกัน เมื่อ
ระดับความตองการในแตละเวลาแตกตางกัน ก็อาจไดรับความพอใจจากการบริโภคจากสินคาอัน
เดียวกันที่แตกตางกันออกไปอีกเชนกัน ซึ่งการวิเคาระหทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชทฤษฎี
อรรถประโยชนนั้น มีกฎที่วาดวยการบริโภคของผูบริโภคจะลดนอยลงในหนวยตอๆ ไป ซึ่งก็คือกฎ
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การลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนสวนเพิ่ม (Law of Diminishing Marginal Utility) ที่กลาววา
เมื่อผูบริโภคไดรับสินคาหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งมาบริโภคเพื่อบําบัดความตองการเพิ่มข้ึน
เร่ือยๆ แลว อรรถประโยชนหนวยสุดทายหรืออรรถประโยชนเพิ่มที่ไดจากสินคาหรือบริการนั้นๆ จะ
ลดลง จนในที่สุดเมื่อไดรับสินคาหรือบริการนั้นมากเกินระดับหนึ่งแลว อรรถประโยชนหนวย
สุดทายหรืออรรถประโยชนเพิ่มของสินคาหรือบริการนั้นอาจจะเทากับศูนยหรือติดลบได (ภาพที ่
2.2) 

 
ภาพท่ี 2.2 

ความสมัพันธของกฎการลดนอยถอยลงของอรรถประโยชนสวนเพิ่ม 
และอรรถประโยชนรวม 

 

 
ที่มา: นราทิพย ชุติวงศ. ทฤษฎีเศรษฐศาสตรจุลภาค กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ, 2542 

 
2. การวิเคราะหดวยเสนความพอใจเทากัน 
เปนการนําทฤษฎีอรรถประโยชนมาประยุกตใช โดยชี้ใหเห็นวาการอธิบายพฤติกรรม

ผูบริโภคสามารถทําไดโดยไมจําเปนตองรูจํานวนอรรถประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ การรับรูแตเพียง
วาผูบริโภคชอบสินคานั้นมากกวา นอยกวา หรือเทากับสินคานี้ หรือชอบสินคาในสวนประกอบนั้น 
มากกวา นอยกวา หรือเทากับสวนประกอบนี้ก็เพียงพอแลว 

แตเนื่องจากวาในการตัดสินใจซื้อสินคาตางๆ ในชีวิตประจําวันนั้น ผูบริโภคแตละ
บุคคลมีรายไดหรืองบประมาณที่จํากัดที่สามารถจับจายใชสอยได สําหรับในทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภคโดยใชการวิเคราะหดวยเสนความพอใจเทากันนั้น มีการนําเสนงบประมาณหรือเสนราคา 

ยูทิล 

ปริมาณนํ้า (แกว) 
TU 

MU 
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(Budget Line or Price Line) มาใชในการวิเคราะหรวมกับเสนความพอใจเทากัน โดยเสน
งบประมาณหรือเสนราคา (Budget Line or Price Line) หมายถึง เสนที่แสดงถึงจํานวนตางๆ ของ
สินคา 2 ชนิด ที่สามารถซื้อไดดวยเงินจํานวนหนึ่งที่เทากันตลอดทั้งเสน พิจารณา ณ ราคาตลาด
ในขณะนั้น ซึ่งเสนงบประมาณจะมีลักษณะเปนเสนตรง ความชันเปนลบเสมอ (ภาพที่ 2.3 และ 
2.4) 

ภาพท่ี 2.3 
เสนความพอใจเทากัน 

 

 
ที่มา: นราทิพย ชุติวงศ. ทฤษฎีเศรษฐศาสตรจุลภาค กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ, 2542 
 

ภาพท่ี 2.4 
เสนงบประมาณ 

 

 

ปริมานเบียร 
(แกว) 

ปริมานเครื่องดื่ม
อารทีด(ีแกว) 

50 

50 

100 

100 

ปริมานเบียร 
(แกว) 

ปริมานเครื่องดื่ม
อารทีด(ีแกว) 
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ที่มา: นราทิพย ชุติวงศ. ทฤษฎีเศรษฐศาสตรจุลภาค กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ, 2542 
 

สําหรับดุลยภาพของผูบริโภคจะเกิดข้ึนในสถานการณหนึ่งๆ ดวยระดับราคาสินคาที่
เปนอยู และดวยจํานวนเงินหรือรายไดที่ผูบริโภคมอียู ผูบริโภคควรจะจัดสรรในการใชจายซื้อสินคา
ของเขาอยางไรจึงจะใหตัวเองไดรับความพึงพอใจสูงสุด ดังภาพที่ 2.5 
 

ภาพท่ี 2.5 
ดุลยภาพของผูบริโภค 

 

 
ที่มา: นราทิพย ชุติวงศ. ทฤษฎีเศรษฐศาสตรจุลภาค กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ, 2542 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปริมานเบียร 
(แกว) 

ปริมานเครื่องดื่ม
อารทีด(ีแกว) 

จุดดุลยภาพ 


