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บทคัดยอ 
 

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอลของ
ผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางของผูบริโภคใน
อําเภอเมืองเชียงใหม และปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบรรเทา
อาการเมาคางของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนประชากรท่ีมีอายุ 18 ปข้ึนไป ในอําเภอ
เมืองเชียงใหม จํานวน 400 ชุดโดยใชวิธีเก็บตามสะดวก (Convenience Sampling) สถิติท่ีใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแกสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย ความถ่ี (Frequency) คา
รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย(Mean) และการวิเคราะหความถ่ีแบบสองทาง (Crosstab) ในสวนของ
เพศ ชองทางการจัดจําหนาย และปริมาณการดื่มแอลกอฮอลท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มากกวาเพศหญิง โดยเปนผูท่ีมี
อายุระหวาง 26 – 29 ป มากท่ีสุด และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยสวนใหญ
ประกอบอาชีพ ขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดตอเดือนสวนใหญอยูท่ี 10,001 – 
20,000 บาทตอเดือน 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค ประเภท
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีผูตอบแบบสอบถามดื่มมากท่ีสุดคือ เหลา/สุรา  รองลงมาเปน เบียร ไวน/
แชมเปญ และ เคร่ืองดื่ม RTD  ตามลําดับ สวนโอกาสในการดื่มนั้นมักจะดื่มในงานฉลองเทศกาล
มากท่ีสุด  รองลงมาเปนในงานเลี้ยงฉลองแสดงความยินดีตางๆ และอันดับท่ีสามก็เปนการดื่ม
ประจําวัน ความถ่ีในการดื่ม สวนใหญดื่ม 1 – 3 คร้ัง ตอเดือนเทานั้น และปริมาณด่ืมในแตละคร้ัง 
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สวนใหญ ดื่มมากกวา 8 แกวตอคร้ัง และคาใชจายในการด่ืมแตละคร้ังนั้น สวนใหญอยูท่ีประมาณ 
201 – 300 บาทตอคร้ัง และสวนใหญมีอาการเมาคางหลังจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนั้น 

ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมา
คางชนิดน้ํา รองลงมาเปนชนิดเม็ด  สวนใหญซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางยี่หอ HANG ดวย
เหตุผลท่ีวา หาซ้ืองาย  และเห็นจากการโฆษณาบอย  และตัวเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุด สวนสถานท่ีท่ีเขาไปซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคางมากท่ีสุดและบอยท่ีสุดก็คือราน
สะดวกซ้ือ โอกาสที่ทําใหมีการซ้ือผลิตภัณฑบรรเทาอาการเมาคาง สวนใหญเม่ือมีการดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล และผูตอบแบบสอบถามจะซ้ือก็ตอเม่ือมีอาการเมาคางเทานั้น ผูตอบแบบสอบถาม
ทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑมาจากเพื่อนหรือคนรูจักมากท่ีสุด  

ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ ผลิตภัณฑบรรเทา
อาการเมาคางของผูบริโภคพบวา ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานตราย่ีหอ
เปนท่ีรูจัก นาเช่ือถือสําคัญมาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ปจจัยเร่ืองความสามารถบรรเทาอาการ
เมาคางไดผล การมีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานจากองคการอาหารและยา กล่ิน รสชาติอรอย การมี
สวนประกอบท่ีเปนสารจากธรรมชาติ รูปแบบบรรจุภัณฑสวยงาม และอันดับสุดทายคือ มีวิตามิน 
แรธาตุท่ีมีประโยชนตอรางกาย 

ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ ดานมีปายราคาติดชัดเจน มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ราคาตอขวด การมีหลายราคาใหเลือก และอันดับสุดทายคือ ราคาถูกกวายี่หออ่ืน 

ดานการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญกับปจจัยเร่ืองการหาซ้ือได
สะดวกมาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ มีจําหนายในสถานบันเทิง มีจําหนายในหางสรรพสินคา มีตู
จัดจําหนาย และมีจําหนายท่ีรานขายยาเปนอันดับสุดทาย 

ดานการสงเสริมทางการตลาด ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานการ
โฆษณาทางโทรทัศน มาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ การแจกสินคาตัวอยาง การใชดาราเปนส่ือ
โฆษณา การประชาสัมพันธผานอินเตอรเน็ต การชิงโชคใหรางวัล และอันดับสุดทายคือ บริษัทเขา
รวมกิจกรรมชวยเหลือชุมชน 
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Abstract 
 

This independent study aimed at investigating the alcohol drinking behavior and the 
purchasing of hangover remedy product of consumers in Mueang Chiang Mai district as well as 
examining the influence of marketing mix factors on those consumers in purchasing hangover 
remedy product. Questionnaires were used as the research tool to collect data from 400 samples in 
the ages of over 18 years old in Mueang Chiang Mai district. The selection of research samples 
was performed in a basis of Convenience Samplings in basis at different places. In order to 
analyze data, the descriptive statistics: frequency, percentage and mean, and the Crosstab at 95% 
of confidence were applied.  

The findings showed that most respondents were male more than female. Most of 
them were in the ages of 26-29 years old with Bachelor’s degree, served as government officers 
and state enterprise officers and earned monthly incomes at amount of 10,001-20,000 baht. 
Regarding the study on consumer behavior in drinking alcohol, its result showed that types of 
alcohol beverage that they mostly drank were liquor, beer, wine/Champaign, and RTD, 
respectively and the occasions arousing them to drink were on the festival celebrations, the 
felicitating celebrations and the daily drinking, respectively. The result also indicated that the 
respondents mostly drank alcohol at the frequency of 1-3 times a month, took more than 8 glasses 
and spent about 201-300 baht in each time of drinking.  

Regarding the results on hangover, the majority revealed that they got the symptom. 
In order to cure hangover, they mostly chose hangover remedy product in a form of liquid, 
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followed by pill, accordingly. The most favorite brand of hangover remedy product that they 
purchased was HANG because it could be found easily and was seen often in advertisements. The 
most influencing person towards purchasing the product was indicated to the respondent 
him/herself and the most favorite place where they purchased the product from was the 
convenient store. Occasion of purchasing the product was limited to the time when they got the 
symptom of hangover. The respondents revealed that they mostly learned about the product from 
friends/fellows.  

Results of the study on marketing mix factors affecting consumer behavior towards 
purchasing hangover remedy product were shown hereafter. In product factor, their concerns were 
respectively for being an acquainted and trustful brand, having effectiveness in curing hangover, 
being certified by the Food and Drug Administration, having good taste and smell, producing 
from natural ingredients, being packed in beautiful package, and containing of useful vitamins or 
minerals for body.  In price factor, their concerns were respectively for the clear price tag, the 
price per unit, the wide range of prices, and the cheaper price to other brands. In place factor, their 
concerns were respectively for the convenience in purchasing the product, the product distribution 
available at nightclubs and department stores, through the machine boxes, and at the 
pharmacies.  In promotion factor, their concerns were respectively for the advertisement on 
television, the distribution of free product samples, the use of actor/actress as the product’s 
presenters to advertise the product, the advertisement via Internet, competition for rewards, and 
the arrangement of community-help activities.  
 


