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บทที$ 1 
บทนํา 

 
 
1.1 ที$มาและความสําคญัของปัญหา 

การดื&มเหลา้และค็อกเทลมีประวติัศาสตร์ยาวนานที&สะทอ้นถึงวิถีชีวิต สังคม และ

วฒันธรรมของมนุษยใ์นแต่ละยคุสมยั การดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอลไ์ม่เพียงแต่เป็นกิจกรรมเพื&อความ

บนัเทิง แต่ยงัเป็นกิจกรรมที&สร้างสังคมหรือคลบัที&นาํพาผูค้นมารวมตวักนัเพื&อพูดคุย แลกเปลี&ยน

ความคิดเห็น และสร้างความสมัพนัธ์ที&แน่นแฟ้น 

ในแง่ของ ปัจจยัเชิงจิตวิทยา การดื&มเครื& องดื&มแอลกอฮอล์มีบทบาทสําคญัในฐานะ

เครื&องมือที&ช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคม Social Motivation ของ Maslow (1943) การดื&ม

ร่วมกบัเพื&อนฝูงหรือในกลุ่มสังคมช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ&งของกลุ่มและการยอมรับ

ในสังคม นอกจากนีT  การดื&มยงัเป็นวิธีการที&ช่วยให้ผูค้นผอ่นคลายและเปิดเผยความรู้สึกมากขึTน ซึ& ง

ช่วยในการสร้างความสมัพนัธ์ที&แน่นแฟ้นและใกลชิ้ดกบัผูอื้&น  

ในขณะเดียวกนั แรงจูงใจทางอารมณ์ Emotional Motivation ของ Cooper (1994) ก็มี

บทบาทสําคญัในการตดัสินใจดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอล์ สําหรับหลายคน การดื&มเป็นวิธีการผ่อน

คลายจากความเครียดและความกดดนัในชีวิตประจาํวนั การดื&มยงัช่วยกระตุน้อารมณ์และสร้าง

ความรู้สึกสนุกสนานในช่วงเวลาที&ดื&มร่วมกบัผูอื้&น ซึ& งแรงจูงใจทางอารมณ์นีT ยงัช่วยเสริมสร้าง

ความรู้สึกพึงพอใจและความสุขในขณะดื&ม  

ในยโุรป การดื&มเหลา้มีความสาํคญัมาตัTงแต่ยคุกลาง โดยในประเทศองักฤษมีการก่อตัTง 

"Public Houses" หรือที& รู้จักกันในนาม "Pubs" ซึ& งกลายเป็นศูนย์กลางของชุมชนในการพบปะ

สังสรรคแ์ละแลกเปลี&ยนความคิดเห็นกนั ในขณะเดียวกนั "Gentlemen's Clubs" ในลอนดอนช่วง

ศตวรรษที& 18 ได้ถือกาํเนิดขึTนเป็นสโมสรที&ให้บริการเครื& องดื&มชัTนดีแก่สมาชิกชนชัTนสูง ของ 

Standage (2022) คือ การดื&มในลกัษณะของคอ็กเทลเริ&มมีบทบาทมากขึTนในศตวรรษที& 19 โดยเฉพาะ

ในสหรัฐอเมริกา ซึ& งคอ็กเทลที&เก่าแก่ที&สุด เช่น Old Fashioned และ Sazerac ไดถื้อกาํเนิดขึTนในบาร์

และสโมสรต่างๆ ในสหรัฐฯ ทาํให้การดื&มคอ็กเทลกลายเป็นส่วนหนึ&งของวฒันธรรมการสังสรรค์

ในสงัคมอเมริกนั Spivak (2018) 
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ในเอเชีย แมว้า่การดื&มเหลา้จะมีรูปแบบที&แตกต่างจากตะวนัตก แต่กย็งัคงมีความสาํคญั

ไม่นอ้ย โดยเฉพาะในประเทศญี&ปุ่นที&มีวฒันธรรมการดื&มสาเก ซึ& งมกัเป็นส่วนหนึ&งของพิธีกรรมและ

การสังสรรค์ในกลุ่มชน นอกจากนีT  การดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอล์ยงัเป็นส่วนสําคญัของการสร้าง

ความสัมพนัธ์ในที&ทาํงานและการเจรจาธุรกิจในหลายประเทศ ซึ& งแสดงให้เห็นว่าการดื&มเครื&องดื&ม

แอลกอฮอลไ์ม่เพียงแต่เป็นการบริโภคเท่านัTน แต่ยงัเป็นการสร้างสังคมและคลบัที&ใหผู้ค้นไดพ้บปะ 

พูดคุย และสร้างความสัมพนัธ์ที&แน่นแฟ้นมากขึTน การดื&มคอ็กเทลในบาร์จึงเป็นมากกว่าแค่การดื&ม 

แต่เป็นการสร้างประสบการณ์ที&มีความหมายและมีความสําคญัต่อวฒันธรรมและสังคมในแต่ละ

ประเทศ Ito (2017) 

ในประเทศไทย ภาคธุรกิจบาร์และการบริการเครื&องดื&มไดรั้บความนิยมและเติบโต

อย่างต่อเนื&อง โดยมีการคาดการณ์ว่าระหว่างปี พ.ศ. 2559 ถึง 2564 ตลาดเครื&องดื&มและเครื&องดื&ม

แอลกอฮอล์ในประเทศจะมีอตัราการเติบโตเฉลี&ยอยู่ที& 2.2% อ้างถึงใน ยงพิศาลภพ (2562) ซึ& ง

สอดคลอ้งกบัการเพิ&มขึTนของใบอนุญาตจาํหน่ายสุราในปี พ.ศ. 2561 จาก 583,880 ใบเป็น 588,962 

ใบ สะทอ้นถึงความตอ้งการที&เพิ&มขึTนของผูบ้ริโภคและการขยายตวัของตลาดเครื&องดื&มแอลกอฮอล์

ในประเทศ อา้งถึงใน ไทยกลา้ (2526) เมื&อลองมองตลาดในภูมิภาคอาเซียน ในปี พ.ศ. 2561 ตลาด

เครื&องดื&มมีมูลค่ารวมสูงถึง 77,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ โดยประเทศไทยมีส่วนแบ่งมูลค่าตลาดสูงสุด

ประมาณ 22,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ตามมาดว้ยฟิลิปปินส์ที& 15,000 ลา้นดอลลาร์สหรัฐ ซึ& งส่วนแบ่ง

ตลาดเครื&องดื&มในประเทศไทยยงัคงสูงอยู ่โดยแบ่งเป็นเครื&องดื&มไม่มีแอลกอฮอล ์43% และเครื&องดื&ม

ที&มีแอลกอฮอล ์57% โดย ทีมข่าวเศรษฐกิจ (2561) 

นอกจากนีT  บาร์เทนเดอร์และผูใ้ห้บริการเครื&องดื&มในประเทศไทยเริ&มให้ความสาํคญั

กบัการเรียนรู้และสร้างสรรคเ์ครื&องดื&มใหม่ๆ ดว้ยวิธีการที&หลากหลาย ผูบ้ริโภคเริ&มให้ความสาํคญั

กบัรายละเอียดของเครื&องดื&มมากขึTน ไม่ว่าจะเป็นความคิดสร้างสรรคใ์นการผสมสูตร การเลือกใช้

วตัถุดิบ วิธีการผสม และการนาํเสนอ รวมถึงกลิ&น สี และรสชาติของเครื& องดื&ม ซึ& งทัTงหมดนีT ไม่

เพียงแต่ช่วยสร้างเอกลกัษณ์และความโดดเด่นให้กบัเครื& องดื&มแต่ละแกว้ แต่ยงัเพิ&มมูลค่าให้กบั

เครื&องดื&มผา่นการเล่าเรื&องราวที&เกี&ยวขอ้งดว้ย โดย Daniel และ Susan (2015) 

เมื&อมองยอ้นกลบัไปตัTงแต่ปี 2019 ซึ& งเป็นช่วงวิกฤตเศรษฐกิจและการปิดสถานบนัเทิง

ที&ห้ามจาํหน่ายเครื&องดื&มแอลกอฮอลเ์ป็นระยะเวลาหนึ&ง แมว้่าการคน้หาขอ้มูลเกี&ยวกบัคอ็กเทลบาร์

ในประเทศไทยและกรุงเทพมหานครยงัคงมีอยู ่การฟืT นตวัที&เกิดขึTนหลงัจากนัTนนบัวา่น่าสนใจอยา่ง

ยิ&ง กรุงเทพฯ ไดก้ลายเป็นจุดหมายปลายทางหลกัสําหรับผูที้&หลงใหลในอุตสาหกรรมบาร์และ

คอ็กเทล ดว้ยการเปิดตวัสถานที&ใหม่ๆ ที&มีความหลากหลายทางดา้นการออกแบบ บรรยากาศ และ

เมนูคอ็กเทล ทาํใหก้รุงเทพฯ กลายเป็นแหล่งรวมของบาร์คอ็กเทลที&มีคุณภาพและเป็นที&นิยมมากขึTน 
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การเพิ&มขึTนของความนิยมในการดื&มค็อกเทลยงัส่งผลให้มีการสร้างสรรคเ์มนูใหม่ๆ ที&ไม่เพียงแต่

ดึงดูดชาวไทยเท่านัTน แต่ยงัรวมถึงนกัท่องเที&ยวจากทั&วทุกมุมโลก โดย Google Trends (2023) 

รายการ "The World's 50 Best Bars" ในปี 2023 ที&จัดขึT นในสิงคโปร์ยงัเป็นตัวชีT วดั

ความสําเร็จของวงการค็อกเทลบาร์ โดยมีค็อกเทลบาร์จากกรุงเทพฯ ติดอนัดบัถึงสองแห่ง ไดแ้ก่ 

BKK Social Club และ Mahaniyom Cocktail Bar ซึ& งเป็นการตอกย ํTาถึงความสําคญัและการเติบโต

ของอุตสาหกรรมนีT ในกรุงเทพมหานคร (The World's 50 Best Bars, 2023) ในปีเดียวกนันีT ยงัพบวา่มี

การเปิดบาร์ใหม่ในกรุงเทพฯ มากถึง 80 แห่ง สะทอ้นถึงโอกาสในการเติบโตและการแข่งขนัที&

สูงขึTนในตลาดนีT  อา้งถึงใน รวยธนพานิช (2023) 

ด้วยการเติบโตของอุตสาหกรรมและการเปลี&ยนแปลงในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความสําคญักบัการวิเคราะห์พฤติกรรมและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการ

เลือกไปคอ็กเทลบาร์ การวิจยันีT จึงมีความสาํคญัอยา่งยิ&งในการรวบรวมขอ้มูลที&สามารถนาํไปใชใ้น

การวางแผนกลยทุธ์การตลาด พฒันาธุรกิจ และพฒันาเมนูเครื&องดื&ม เพื&อเพิ&มความสนใจและกระตุน้

การใชบ้ริการจากผูบ้ริโภคมากยิ&งขึTนในอนาคต 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพื&อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกไปค็อกเทลบาร์ย่านกรุงเทพมหานคร

อยา่งไร 

2. เพื&อศึกษาปัจจยัที&มีผลต่อการเลือกไปคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานคร 
 

 

1.3 คาํถามวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกไปคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานครอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดที&มีผลต่อการตดัสินใจการเลือกไปคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานคร 

 

 

1.4 ประโยชน์ที$คาดว่าจะได้รับ 
1. เ พื&อเป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการที&ทํา ธุรกิจเกี& ยวกับค็อกเทลบาร์ย่าน

กรุงเทพมหานครไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัและพฤติกรรมของคนไทย ในการเลือกไปเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 
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2. เพื&อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์
ในการพฒันาคุณลกัษณะสําคญัของการเปิดค็อกเทลบาร์ เพื&อตอบสนองต่อความต้องการของ

ผูบ้ริโภค และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถพฒันาธุรกิจไดอ้ยา่ง

มีประสิทธิภาพมากขึTน 

3. เพื&อเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาดสามารถนาํผลจากการวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การวางแผนปรับเปลี&ยนกลยุทธ์ การสื&อสารทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างตรง

เป้าหมาย 

4. เพื&อให้ผูที้&สนใจสามารถนา ผลการวิจยัไปศึกษาต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิง เพื&อใช้
เป็นแนวทางในการพฒันา และปรับปรุงในอนาคต 

 

 

1.5 ขอบเขตของงานวจิยั 
การวิจัย นีT เ ป็นการศึกษา  "แรงจูงใจที& มีผลต่อการเ ลือกไปค็อกเทลบาร์ย่าน

กรุงเทพมหานคร" ซึ& งเป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

กลุ่มตวัอย่างที&ใชใ้นการศึกษาวิจยั เป็นกลุ่มตวัอย่างที&เป็นตวัแทนประชากรชาวไทย 

เพศหญิงและชาย  ที&อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  อายุ 20-40 ปี  และที& เคยมี

ประสบการณ์การไปคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานคร ในระยะเวลา 3 เดือนที&ผา่นมา ซึ& งใชว้ิธีการ

สุ่มเลือกแบบเฉพาะ โดยจะทาํการเกบ็ขอ้มูลช่วงเดือน กรกฎาคม - สิงหาคม พ.ศ.2564 

  



5 
 

 
บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 
 
 

ในการวิจยัครัT งนีT ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพืTนฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทัTง

งานวิจยัที&เกี&ยวขอ้ง เพื&อเป็นพืTนฐานในการศึกษาวิจยั "พฤติกรรมและจูงใจในการเลือกไปร้าน

ค็อกเทลบาร์ บริเวณกรุงเทพมหานค" เพื&อให้บรรลุ วตัถุประสงค ์และประกอบการศึกษาวิจยัใน

หวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปนีT  

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี$เกี$ยวข้อง 
2.1.1 ทฤษฎีเกี&ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 

2.1.2 ทฤษฎีการรับรู้และทศันคติ (Perception and Attitude Theory) 

2.1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(Maslow's Hierarchy of Needs) 

2.1.4 ทฤษฎีการเรียนรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Learning Theory) 

2.1.5 ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) 

2.1.6 ทฤษฎีแรงจูงใจทางสงัคม (Social Motivation) 

2.1.7 ทฤษฎีแรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motivation) 

 

2.1.1 ทฤษฎเีกี(ยวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

Kotler และ Keller (2014) ไดน้าํเสนอการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ& งเกี&ยวขอ้งกบั

วิธีการที&บุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ เลือก ซืT อ ใช้ และกาํจัดสินค้า บริการ ความคิด หรือ

ประสบการณ์เพื&อตอบสนองความตอ้งการของพวกเขา โดยเริ&มจากการรับรู้สิ&งเร้า 2 ประเภท คือ  

1. การกระตุน้ทางการตลาด ซึ& งประกอบด้วยสินคา้ บริการ ราคา ช่องทางการจดั

จาํหน่าย และการสื&อสารการตลาด  

2. การกระตุน้จากสิ&งอื&นๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วฒันธรรม ซึ& ง

เมื&อเขา้มากระทบกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภค  
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ซึ& งจะนาํไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยา ไดแ้ก่ การสร้างการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

และการจดจาํ ประกอบกบัลกัษณะส่วนบุคคลที&ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืTอและพฤติกรรม

การซืTอของผูบ้ริโภค ดงัภาพ 

 
ภาพที& 2.1 Model of Consumer behavior ที&มา: Kotler and Keller (2014) 

 

ปัจจยัที&มีผลต่อพฤติกรรมการซืTอประกอบดว้ยวฒันธรรม ซึ& งรวมถึงวฒันธรรมพืTนฐาน 

วฒันธรรมยอ่ย และชัTนทางสงัคม ปัจจยัทางสงัคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ

ทางสังคม และปัจจยัส่วนบุคคล เช่น อายุ อาชีพ วงจรชีวิต สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ บุคลิกภาพ 

และค่านิยม กระบวนการตดัสินใจซืTอมี 5 ขัTนตอน คือ  

ขัTนที& 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เริ&มตน้ จากการที&ผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา 

เกิดความ ตอ้งการในสินคา้หรือบริการ  

ขัTนที& 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นการหาขอ้มูลเพื&อประกอบการ

ตดัสินใจซืTอสินคา้หรือ บริการนัTนๆ โดยหาจากแหล่งขอ้มูลภายใน และภายนอก  

ขัTนที& 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ประเมินทางเลือกโดย

กาํหนดเกณฑใ์น การเลือกสินคา้หรือบริการที&ตอ้งการ และเปรียบเทียบทางเลือกที&ตอบสนองความ

ตอ้งการไดดี้ที&สุด  

ขัTนที& 4 การตดัสินใจซืTอ (Purchase Decision) จากทางเลือกที&ประเมินได ้เขา้สู่การ

ตดัสินใจซืTอ  

ขัTนที& 5 พฤติกรรมหลงัการซืTอ (Post Purchase Behavior) หลงัจากตดัสินใจซืTอมาแลว้ 

ก็มีการประเมิน สินคา้นัTนไปดว้ยว่าเกิดความพึงพอใจหรือ ไม่ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืTอ

ครัT งต่อไป 
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2.1.2 ทฤษฎกีารรับรู้และทศันคต ิ(Perception and Attitude Theory) 

Fishbein, M., และ Ajzen, I. (1975) ทฤษฎีการรับรู้และทศันคติเป็นส่วนสาํคญัของการ

ทาํความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที&ผูบ้ริโภคใชป้ระสาท

สมัผสัต่าง ๆ เพื&อเกบ็ขอ้มูลและตีความประสบการณ์เกี&ยวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือสิ&งแวดลอ้ม การ

รับรู้ของแต่ละคนอาจแตกต่างกนัไป ขึTนอยูก่บัประสบการณ์ที&ผ่านมา ค่านิยม และวฒันธรรม การ

รับรู้มีบทบาทสาํคญัในการกาํหนดทศันคติ (Attitude) ซึ& งเป็นความรู้สึกหรือความคิดเห็นที&ผูบ้ริโภค

มีต่อสิ&งใดสิ&งหนึ& ง ทศันคติสามารถมีทัTงดา้นบวกและดา้นลบ และมกัจะส่งผลต่อการตดัสินใจซืTอ

หรือการเลือกบริการ 

 

2.1.3 ทฤษฎแีรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of Needs) 

Maslow (1943) ได้เสนอทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย์ ซึ& งอ้างอิงจากความต้องการ

หลากหลายของมนุษยที์&ขบัเคลื&อนพฤติกรรมและบุคลิกภาพ ตามทฤษฎีนีT  ความตอ้งการของมนุษย์

ถูกจดัเรียงลาํดบัตามความสาํคญั ซึ& งเริ&มตน้จากความตอ้งการพืTนฐานไปจนถึงความตอ้งการที&สูงขึTน 

ความตอ้งการเหล่านีT  5 ขัTน ไดแ้ก่ 

1. ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการขัTนพืTนฐาน

ที&สุด เช่น อาหาร นํTา ที&พกัอาศยั และความปลอดภยัทางกายภาพ เป็นสิ&งจาํเป็นสาํหรับการคงอยูข่อง

ชีวติ 

2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เมื&อความตอ้งการขัTนพืTนฐานไดรั้บ

การตอบสนอง ความตอ้งการถดัไปคือความปลอดภยัและความมั&นคง ไม่วา่จะเป็นทางดา้นกายภาพ

หรือจิตใจ 

3. ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) คือความตอ้งการในการมีความสัมพนัธ์ 

ความรัก และการยอมรับจากผูอื้&น รวมถึงครอบครัว และเพื&อนฝงู 

4. ความตอ้งการเกียรติยศและการยอมรับ (Esteem Needs) คือความตอ้งการในการมี

ชื&อเสียง ความสาํเร็จ และการเคารพนบัถือจากผูอื้&น ซึ& งส่งผลใหรู้้สึกมีคุณค่าและมั&นคงในตนเอง 

5. ความตอ้งการในการเติมเต็มศกัยภาพของตนเอง (Self-actualization Needs) เป็น

ความตอ้งการระดบัสูงสุด คือการปรารถนาที&จะเติมเต็มศกัยภาพ การสร้างสรรค์ และการทาํให้

เป้าหมายหรือความฝันเป็นจริง 

Maslow ไดชี้T ให้เห็นว่า ความตอ้งการในแต่ละขัTนตอ้งไดรั้บการตอบสนองเพียงพอ

ก่อนที&จะมุ่งไปยงัความตอ้งการขัTนถดัไป ซึ& งการเคลื&อนไหวผา่นแต่ละขัTนของความตอ้งการเหล่านีT

เป็นแรงจูงใจที&ขบัเคลื&อนพฤติกรรมของมนุษย ์
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2.1.4 ทฤษฎกีารเรียนรู้ของผู้บริโภค (Consumer Learning Theory) 

Howard J. A., และ Sheth, J. N. (1969) ซึ& งเป็นกระบวนการที&ผูบ้ริโภคดาํเนินการเมื&อ

ทาํการตดัสินใจซืTอสินคา้ หรือบริการ ประกอบดว้ย 5 ขัTนตอนหลกั ดงันีT  

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ ขัTนตอนแรกในกระบวนการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคคือการรับรู้ว่ามีปัญหาหรือความตอ้งการที&ยงัไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ& งสามารถ

เกิดขึTนจากการกระตุน้ภายใน (เช่น ความหิวหรือความตอ้งการพกัผ่อน) หรือการกระตุน้ภายนอก 

(เช่น การเห็นโฆษณาหรือการได้ยินเกี&ยวกับผลิตภัณฑ์จากเพื&อน) การรับรู้ถึงปัญหาจะเป็น

ตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเริ&มกระบวนการคน้หาวธีิการในการแกไ้ขปัญหาหรือเติมเตม็ความตอ้งการนีT  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ  หลังจากที&ผู ้บริโภครับรู้ถึงปัญหา 

ขัTนตอนต่อไปคือการคน้หาขอ้มูลที&เกี&ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการที&จะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการได ้การคน้หาขอ้มูลสามารถทาํไดผ้า่นแหล่งขอ้มูลภายใน (เช่น ประสบการณ์ที&ผา่นมา) หรือ

แหล่งขอ้มูลภายนอก (เช่น การรีววิจากผูใ้ช ้การโฆษณา หรือคาํแนะนาํจากเพื&อน) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือ ในขัTนตอนนีT  ผูบ้ริโภคจะทาํ

การประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ที&มีอยู ่โดยใชเ้กณฑต่์าง ๆ เช่น ราคา คุณภาพ บริการ 

หรือความสะดวกสบายในการเขา้ถึง การประเมินนีT จะช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจได้ว่าจะเลือก

ทางเลือกใดที&จะตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาไดดี้ที&สุด 

4. การตดัสินใจซืTอ (Purchase Decision) คือ เมื&อผ่านกระบวนการประเมินทางเลือก

แลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑห์รือบริการที&พวกเขาคิดวา่จะตอบสนองความตอ้งการไดดี้

ที&สุด การตดัสินใจนีTอาจไดรั้บอิทธิพลจากหลายปัจจยั เช่น ความพร้อมของสินคา้ ความสะดวกใน

การซืTอ หรือแรงจูงใจจากโปรโมชั&น 

5. พฤติกรรมหลังการซืT อ  (Post-Purchase Behavior) คือ  ขัT นตอนสุดท้ายของ

กระบวนการคือการประเมินความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจที&เกิดขึTนหลงัจากการซืTอ ผูบ้ริโภค

จะตดัสินใจว่าประสบการณ์ที&ไดรั้บตรงกบัความคาดหวงัหรือไม่ หากความพึงพอใจสูง ผูบ้ริโภค

อาจเกิดความภกัดีต่อแบรนดห์รือสถานที&นัTน และเลือกใชบ้ริการซํT าในอนาคต แต่หากไม่พึงพอใจ 

ผูบ้ริโภคอาจเลือกที&จะไม่กลบัไปใชบ้ริการอีก 
 

2.1.5 ทฤษฎกีารรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) 

Zeithaml, V. A. (1988) และ Holbrook, M. B. (1999) เป็นแนวคิดที&ใชใ้นการอธิบายวา่

ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซืTอสินคา้หรือใชบ้ริการโดยพิจารณาจากคุณค่าที&พวกเขารับรู้ว่าผลิตภณัฑ์

หรือบริการนัTนให้คุณค่ามากที&สุด ซึ& งอาจเป็นคุณค่าหลายดา้น เช่น คุณค่าทางการเงิน คุณค่าทาง
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อารมณ์ คุณค่าทางสังคม หรือคุณค่าที&ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะเจาะจงของพวกเขา โดย

องคป์ระกอบหลกัของทฤษฎีการรับรู้คุณค่า มีดงันีT  

1. คุณค่าทางการเงิน (Financial Value) คือ คุณค่าทางการเงินหมายถึงความคุม้ค่าที&

ผูบ้ริโภครับรู้ว่าพวกเขาไดรั้บจากผลิตภณัฑ์หรือบริการเมื&อเปรียบเทียบกบัตน้ทุนที&ตอ้งจ่ายไป 

ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินวา่ราคาที&พวกเขาจ่ายไปนัTนสมเหตุสมผลกบัสิ&งที&ไดรั้บหรือไม่ หากพวกเขา

รับรู้ว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการนัTนให้คุณค่าที&สูงเมื&อเทียบกบัราคาที&จ่าย พวกเขาจะมีแนวโน้มที&จะ

ตดัสินใจซืTอหรือใชบ้ริการนัTน 

2. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) คือ คุณค่าทางอารมณ์หมายถึงความพึงพอใจ

ทางอารมณ์ที&ผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการ การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์สามารถ

เกิดขึTนจากความสุข ความประทบัใจ ความพึงพอใจ หรือการตอบสนองความตอ้งการทางอารมณ์

ของผูบ้ริโภค 

3. คุณค่าทางสังคม (Social Value) คือ คุณค่าทางสังคมหมายถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภค

เกี&ยวกบัสถานะทางสังคมที&ไดรั้บจากการใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ การใช้สินคา้หรือบริการที&มี

ชื&อเสียงหรือเป็นที&ยอมรับในสงัคมสามารถเสริมสร้างภาพลกัษณ์และสถานะทางสงัคมของผูบ้ริโภค

ได ้

4. คุณค่าการปฏิบติั (Functional Value) คือ คุณค่าการปฏิบติัหมายถึงความสามารถ

ของผลิตภณัฑห์รือบริการในการตอบสนองความตอ้งการหรือแกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ คุณค่าการปฏิบติัยงัรวมถึงความง่ายดายและความสะดวกสบายในการใชสิ้นคา้หรือ

บริการ 

ซึ& งกระบวนการการรับรู้คุณค่ามีดงันีT  

1. การรับรู้ (Perception) คือ ผูบ้ริโภคจะเริ&มตน้ดว้ยการรับรู้ถึงคุณค่าต่าง ๆ ของสินคา้

หรือบริการผา่นการสมัผสักบัแบรนด ์การโฆษณา การรีววิจากลูกคา้คนอื&น ๆ หรือประสบการณ์ตรง 

การรับรู้นีTจะถูกประเมินตามเกณฑต่์าง ๆ ที&ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั 

2. การประเมินค่า (Assessment) คือ หลงัจากรับรู้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินคุณค่าที&

ไดรั้บจากสินคา้ หรือบริการว่าคุม้ค่าหรือไม่เมื&อเทียบกบัทางเลือกอื&น ๆ ในตลาด การประเมินนีT

รวมถึงการเปรียบเทียบระหวา่งราคา คุณภาพ และประสบการณ์ที&ไดรั้บ 

3. การตดัสินใจ (Decision) เมื&อทาํการประเมินคุณค่าแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก

สินคา้หรือบริการที&พวกเขารับรู้ว่ามีคุณค่าสูงสุด ความตดัสินใจนีTมกัจะเป็นผลมาจากการประเมิน

คุณค่าหลายดา้นร่วมกนั 
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2.1.6 ทฤษฎแีรงจูงใจทางสังคม (Social Motivation) 

Graham, et al. (2006) และ Sayette (2017) เป็นแนวคิดที&อธิบายวา่พฤติกรรมของบุคคล

ไดรั้บอิทธิพลจากความตอ้งการในการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ทางสังคมอยา่งไร โดยเฉพาะ

อยา่งยิ&ง การดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอลม์กัถูกมองวา่เป็นกิจกรรมที&ช่วยเชื&อมโยงบุคคลเขา้ดว้ยกนั เป็น

วธีิที&บุคคลสามารถเขา้สงัคม พบปะผูค้นใหม่ ๆ หรือสร้างความสมัพนัธ์ที&มีอยูใ่หแ้น่นแฟ้นยิ&งขึTน 

 

2.1.7 ทฤษฎแีรงจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Motivation) 

Cox และ Klinger (2004) เป็นแนวคิดที&อธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลไดรั้บอิทธิพล

จากอารมณ์และความรู้สึกอยา่งไร โดยเฉพาะในบริบทของการดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์การดื&มมกั

ถูกมองวา่เป็นวธีิหนึ&งที&ช่วยใหบุ้คคลสามารถจดัการกบัอารมณ์ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นความเครียด ความ

กดดนั ความสุข หรือความตอ้งการที&จะผอ่นคลาย 

ในบริบทของ Emotional Motivation การดื&มเครื& องดื&มแอลกอฮอล์อาจถูกใช้เป็น

เครื&องมือในการสร้างความรู้สึกที&ดีขึTนหลงัจากเผชิญกบัสถานการณ์ที&เครียดหรือตอ้งการพกัผ่อน 

อารมณ์ที&ไดรั้บการกระตุน้จากการดื&ม เช่น ความสุข สนุกสนาน หรือความรู้สึกพึงพอใจ สามารถ

ช่วยใหบุ้คคลรู้สึกผอ่นคลายและมีความสุขมากขึTนในช่วงเวลาที&ดื&มร่วมกบัผูอื้&น 

นอกจากนีT  Emotional Motivation ยงัเกี&ยวขอ้งกบัการที&บุคคลแสวงหาประสบการณ์ที&

ทาํให้พวกเขารู้สึกดีขึTน หรือใชก้ารดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอลเ์ป็นวิธีในการหลีกเลี&ยงอารมณ์ที&ไม่พึง

ประสงค ์การดื&มในลกัษณะนีT ช่วยกระตุน้อารมณ์ในทางบวกและสามารถเพิ&มความรู้สึกเชื&อมโยงกบั

คนรอบขา้ง รวมถึงสร้างบรรยากาศที&น่าจดจาํและมีความหมายมากขึTน 

โดยสรุป Emotional Motivation คือการที&บุคคลใชก้ารดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอลเ์ป็นวิธี

หนึ& งในการจดัการกบัอารมณ์ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นเพื&อผ่อนคลาย สนุกสนาน หรือเพื&อสร้าง

ประสบการณ์ที&พึงพอใจร่วมกบัคนอื&น ๆ 

 
 
2.2 งานวจิยัทีIเกี$ยวข้อง 

ขวญัธิดา พิมพการ และ คณะ (2023) ไดศึ้กษาแรงจูงใจ ทศันคติ และพฤติกรรมการดื&ม

เครื&องดื&มแอลกอฮอลใ์นหมู่นกัศึกษามหาวิทยาลยัแห่งหนึ&ง โดยมีผูเ้ขา้ร่วมการศึกษาจาํนวน 310 คน 

การเก็บขอ้มูลไดท้าํผ่านแบบสอบถามเกี&ยวกบัแรงจูงใจ ทศันคติต่อการดื&มเครื&องดื&มแอลกอฮอล์ 

และพฤติกรรมการดื&มของนกัศึกษา ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์

สหสัมพนัธ์ของเพียร์สันจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจในการบริโภคเครื& องดื&ม
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แอลกอฮอลข์องนกัศึกษา คือช่วยให้บรรยากาศในการสังสรรคมี์ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ซึ& ง

สอดคลอ้งกบัการโฆษณาเครื&องดื&มแอลกอฮอลย์ี&ห้อต่าง ๆ ที&มีการเนน้ในการสร้างมิตรภาพจึงเกิด

แรงจูงใจจนไปถึงพฤติอกรรมที&ทาํใหน้กัศึกษาดื&มแอลกอฮอล ์

Annabella Kilpinen (2020) ไดศึ้กษาเพื&อหาองค์ประกอบสําคญัของบาร์ค็อกเทลที&มี

ประสิทธิภาพและปัจจยัที&ทาํให้ไดรั้บความนิยม ซึ& งวิธีการวิจยันีT เป็นแบบปริมาณ เพื&อหาคาํตอบ

สําหรับคาํถามวิจัยเกี&ยวกับความชอบหรือไม่ชอบของผูเ้ขา้ร่วมต่อบาร์ค็อกเทลและผลิตภณัฑ์ 

การศึกษาแสดงใหเ้ห็นวา่องคป์ระกอบหลกัที&มีบทบาทสาํคญัต่อความนิยมและการกลบัมาใชบ้ริการ

ของลูกคา้ ประกอบดว้ยบรรยากาศที&น่าสนใจและผอ่นคลาย ความสะอาดที&สะทอ้นถึงมาตรฐานที&ดี 

การบริการลูกคา้ที&เป็นมิตรและมีประสิทธิภาพของพนกังานบาร์ค็อกเทล คุณภาพและรสชาติของ

คอ็กเทลที&เป็นประสบการณ์น่าจดจาํ และการใหบ้ริการที&มีความเป็นมืออาชีพพร้อมกบัการใส่ใจต่อ

ความตอ้งการของลูกคา้ เหล่านีT เป็นปัจจยัหลกัที&สร้างความประทบัใจและความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

ยงัเป็นแรงจูงใจใหก้ลุ่มลูกคา้ตอ้งการกลบัมาและสนบัสนุนบาร์คอ็กเทลเหล่านัTนอีกครัT ง 

จุฑาทิพย ์ พรมวงศ ์และคณะ (2018) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการใชบ้ริการผบัและสถาน

บนัเทิงรอบสถานศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ นกัศึกษา

ที&ใชบ้ริการผบัและสถานบนัเทิงรอบสถานศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ไดม้าโดย

การสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัTนตอน ใชสู้ตรคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนของคอแค

รน พบว่าปัจจยัจิตวิทยาที&มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ ตอบสนอง

ความต้องการส่วนตวัตลอดจนแสดงถึงรสนิยมของตนให้ได้รับความพอใจและเกิดจากความ

ตอ้งการเด่นไม่ซํT าใครหรือคลอ้ยตามกนั รวมถึงปัจจยัดา้นทศันคติที&มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการผบัและสถานบนัเทิง เนื&องจากตอ้งการความสนุกสนาน ผอ่นคลายความเครียดจากการ

เรียน โดยนกัศึกษาส่วนใหญ่มีทศันคติการเที&ยวผบัและสถานบนัเทิงในทางบวก ส่งผลต่อการเที&ยว

สถานบนัเทิงเหล่านัTนเป็นสิ&งที&ดี เพื&อจะไดป้ระสบการณ์ใหม่ ซึ& งเกี&ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซืTอของผูบ้ริโภค โดยแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีความชอบพอและมีความเชื&อว่าผลิตภณัฑ์นัTน

สามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้จึงผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมการซืTอขึTนในที&สุด โดย

เรียกวา่ ผูบ้ริโภคนัTนมีทศันคติที&ดีต่อผลิตภณัฑน์ัTนๆ 

ภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2022) ได้ศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์และส่วน

ประสมการตลาดบริการที&มีอิทธิพลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซํT าของสถานบนัเทิงในเขตภาคเหนือ 

เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรที&ใช้ในการเก็บขอ้มูลไดแ้ก่ นักท่องเที&ยวที&มาใช้บริการสถาน

บนัเทิงในเขตภาคเหนือกาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยสูตรของทาโรยามาเน่ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดย

วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ จากการศึกษาพบวา่ปัจจยัหลกัในการใชบ้ริการสถานบนัเทิงเพื&อผอ่น
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คลาย และบรรยากาศของสถานบนัเทิงที&ผ่านการบอกเล่าของเพื&อน ซึ& งเป็นผูมี้อิทธิลต่อการไปใช้

บริการ โดยแรงจูงใจในการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคคือบรรยากาศเป็นกนัเอง รสชาติอาหารอร่อย 

และดนตรีที&เพราะ เนื&องจากผูบ้ริโภคเขา้สถานบนัเทิงเพื&อคาดหวงัประสบการณ์ที&ดีในการใชบ้ริการ

ของพนกังาน มีการให้ความช่วยเหลือ แนะนาํ หรือให้บริการที&รวดเร็วและถูกตอ้ง สอดคลอ้งกบั 

Kotler เพื&อให้รู้สึกผ่อนคลายความเครียดจากการทาํงาน หรือการใชชี้วิต เนื&องจากเป็นสถานที&ที&

สามารถพบปะพดูคุยกบัเพื&อน ๆ 

ดวงกมล สุขมงคล และคณะ (2020) ไดศึ้กษาการวิเคราะห์ปัจจยัและจดักลุ่มผูบ้ริโภค

ในการสั&งเครื&องดื&มคอ็กเทลในร้านคอ็กเทลบาร์บริเวณยา่นทองหล่อ กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยั

แบบเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัTนตอน โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งที&ใชบ้ริการร้านค็อกเทล

บาร์ในวนัศุกร์และวนัเสาร์ และเจาะจงร้านคอ็กเทลบาร์ บริเวณยา่นทองหล่อ จาํนวน 5 ร้าน ไดก้ลุ่ม

ตัวอย่างจํานวน 412 คนสถิติที&นํามาใช้ในการวิจัยเป็นแบบเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ปัจจัย

องคป์ระกอบ และการจดักลุ่มปัจจยั พบวา่ มี 8 ปัจจยัหลกัที&มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ไดแ้ก่ ปัจจยัที& 

1 จิตวิทยาของผูดื้&ม ซึ& งรวมถึงการถูกชักชวนโดยกลุ่มเพื&อน ความนิยมของเครื& องดื&ม และความ

ตอ้งการตามสมยันิยม ปัจจยัที& 2 ความสร้างสรรค์ในเครื& องดื&ม ทัTงในดา้นคุณภาพส่วนผสมและ

รสชาติที&แปลกใหม่ ปัจจยัที& 3 กระบวนการและผลิตภณัฑ ์คือ วธีิการผสมและการนาํเสนอเครื&องดื&ม 

ปัจจยัที& 4 บุคลากร โดยเฉพาะความชาํนาญและความเป็นมืออาชีพของบาร์เทนเดอร์ ปัจจยัที& 5 

สถานที& ทัTงการตกแต่งและบรรยากาศภายในร้าน ปัจจยัที& 6 การมีชื&อเสียงเป็นที&ยอมรับของบาร์และ

บาร์เทนเดอร์ ปัจจยัที& 7 ความคุม้ค่าของราคา รวมถึงความหลากหลายของราคาและยี&หอ้แอลกอฮอล ์

และ ปัจจยัที& 8 อรรถประโยชน์ เช่น ความตอ้งการเขา้สังคม และความชอบส่วนตวั ปัจจยัเหล่านีT

สะทอ้นถึงความสาํคญัของประสบการณ์รอบดา้น ตัTงแต่บรรยากาศ การบริการ จนถึงคุณภาพและ

ราคาของเครื&องดื&มที&เสิร์ฟ 

Florian Labhart และคณะ  ( 2023) ศึกษาแรง จูงใจในการดื& ม ก่อนออกเ ที& ยว มี

ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัผลกระทบที&เกี&ยวขอ้งกบัแอลกอฮอล ์เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และ

โมเดลการถดถอย ซึ& งมีเลือกกลุ่มตวัอย่าง 138 ผูใ้หญ่ที&ชอบเที&ยวยามคํ&าในสวิตเซอร์แลนด์ ผูว้ิจยั

พบว่าแรงจูงใจในการดื&มแอลกอฮอลก่์อนออกเที&ยว (Pre-drinking motives; PDM) ประกอบดว้ย 3 

ปัจจยัหลกั คือ ปัจจยัที& 1 สร้างความสนุกหรือความมึนเมา เพราะมนัทาํให้ช่วงเยน็ที&เหลือสนุกมาก

ขึTน รวมไปถึงการออกไปเที&ยวขา้งนอกในขณะที&เมาพอสมควรแลว้ ปัจจยัที& 2 การอาํนวยความ

สะดวกเพื&อเพิ&มความมั&นใจในตนเองเสียก่อนออกไปขา้งนอก  และปัจจยัที& 3 ความเพลิดเพลินที&ทาํ

ใหเ้ขา้ถึงและรู้จกัผูค้นใหม่ๆ ไดง่้ายมากยิ&งขึTน 
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Jacob G. Sorbello และคณะ (2023) ไดศึ้กษาแรงจูงที&ส่งผลต่อการออกไปเที&ยวกลางคืน

ซึ& งแบ่งระยะเวลาเพื&อหาปัจจยัเป็นทัTงหมด 3 ช่วง คือ ก่อนออกไปดื&ม ระหว่างดื&ม และหลงัดื&ม

แอลกอฮอล ์โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง 1,585 คน พบวา่ ปัจจยัความตอ้งการดา้นสงัคม รวมไปถึงพฤติกรรม 

Pre-drinking motives; PDM นัTนที&ทาํให้เกิดความมึนเมาและรู้สึกเพลิดเพลิน ส่งผลให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจไปออกไปสังสรรค ์แต่ในทางตรงกนัขา้มความตอ้งการดา้นประหยดัเงิน สัมพนัธ์กบัการ

ลดลงของอาการมึนเมา จะทาํใหป้ฏิเสธไม่ออกไปสงัสรรคใ์นคืนนัTนและความตัTงใจที&จะดื&มซํT า 

 

 

2.3 กรอบงานวจิยั  
จากการศึกษางานวจิยัที&เกี&ยวขอ้งดงักล่าว ผูว้จิยัพบวา่ปัจจยัดา้นจิตวทิยา อยา่งแรงจูงใจ

ด้านความต้องการทางสังคม ความต้องการความสัมพันธ์ เพื&อตอบสนองความสนุกสนาน 

เพลิดเพลิน ผอ่นคลายความเครียดจากกิจวตัประจาํวนั รวมไปถึงพฤติกรรมที&เกิดความึนเมาจะส่งผล

ให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกออกไปดื&มได้มากยิ&งขึT น และยงัมีปัจจัยด้านสินค้า การบริการ และ

บรรยากาศภายในร้านที&เป็นประสบการณ์ที&ดี สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้ซึ& งเป็นปัจจยัหลกั

ที&สร้างความประทบัใจและความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ และยงัเป็นแรงจูงใจให้กลุ่มลูกคา้ตอ้งการ

กลบัมาและสนบัสนุนบาร์คอ็กเทลอีกครัT ง 

ทัTงนีT ทางผูว้ิจยัมองว่าปัจจยัดา้นสังคมที&เกิดขึTนนัTน เป็นพืTนฐานที&ทาํให้เกิด กลุ่มคน 

สังคมที&มารวมตวักนัแลว้ (Community) จากพฤติกรรมการดื&มแอลกอฮอล ์แลว้สามารถต่อยอดไป

ในทิศทางที&เป็นประโยชน์ซึ&งกนัและกนั จึงสนใจที&จะคน้ควา้และศึกษาความเป็นมาของการสร้างสิ&ง

นีT ขึTนในบาร์คอ็กเทลในงานวจิยันีT ร่วมดว้ย 
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บทที$ 3 

วธีิการดาํเนินงานวจิยั 
 
 
3.1 รูปแบบงานวจิยั 

การวิยเรื&อง "แรงจูงใจที&มีผลต่อการเลือกไปค็อกเทลบาร์ย่านกรุงเทพมหานคร" เป็น

การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที&มุ่งเน้นศึกษาหาแรงจูงใจเชิงคุณภาพในการเลือกไป

ค็อกเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานครโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ& งมีขัTนตอนและ

วธีิในการดาํเนินการวจิยั ดงันีT  

1. ประชากรที&ศึกษาและวธีิการเลือกตวัอยา่ง 
2. เครื&องมือที&ใชว้จิยั 
3. วธีิการสร้างเครื&องมือวจิยั 
4. วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5. การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงเนืTอหา 
6. ระยะเวลาที&ใชใ้นการทาํวจิยั 
7. การนาํเสนอขอ้มูล 

 

 

3.2 ประชากรที$ศึกษาและวธีิการเลือกตวัอย่าง 
ประชากรของการศึกษา  คือ  ผู ้ที& เคยเ ดินทางไปท่องเที& ยวค็อกเทลบาร์ย่าน

กรุงเทพมหานครอย่างน้อย 1 ครัT งขึTนไป โดยการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างจะใชว้ิธีการสุ่มเลือกแบบ

สะดวกจาํนวน 30 คนทัTงนีT โดยที&มีอายตุัTงแต่ 20 ปีขึTนไปตามที&กฎหมายกาํหนด และอาศยัอยูใ่นกรุง

เทพาและปริมณฑลเนื&องจากกลุ่มคนที&อาศยัอยูใ่นบริเวณดงักล่าวเป็นกลุ่มที&มีทางเลือกร้านคอ็กเทล

บาร์มากกว่ากลุ่มคนที&อาศยัอยูบ่ริเวณอื&น ทัTงนีT  ก่อนการเริ&มตน้สัมภาษณ์เชิงลึกจะมีคาํถามคดักรอง

วา่เคยไปเที&ยวท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานครอยา่งนอ้ย 1 ครัT งหรือไม่ 

 

 

3.3 เครื$องมือที$ใช้ในการวจิยั 
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เครื&องมือที&ใชใ้นการวิจยันีT คือแบบสมัภาษณ์กึ&งโครงสร้าง (Semi-Structured) ที&มีความ

ยดืหยุน่และเป็นลกัษณะปลายเปิด เพื&อใชใ้นการสัมภาษณ์ชิงลึก (In-depth Interview)  โดยผูว้ิจยัจะ

สมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทัTงหมด 30 ราย 

 
 
3.4 วธีิการสร้างเครื$องมือวจิยั 

ในการสร้างเครื& องมือวิจยัครัT งนีT , คาํถามถูกออกแบบโดยอิงจากความรู้ที&ไดม้าจาก

การศึกษางานวิจัยก่อนหน้าเพื&อเป็นแนวทางในการสร้างคาํถาม การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Dept 

Interview) นีT มุ่งเนน้ไปที&การสาํรวจพฤติกรรม แรงจูงใจ และเหตุผลที&มีผลต่อการเลือกไปคอ็กเทล

บาร์ 

 

คาํถามที(ใช้ในการสัมภาษณ์ 

ผูว้จิยัแบ่งคาํถามออกเป็น 2 ส่วน 

 

ส่วนที( 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
2. คาํถามเกี&ยวกบัพฤติกรมมการท่องเที&ยวบาร์คอ็กเทล - เคยไปที&ไหนบา้ง, ครัT งล่าสุด

ที&ไปมาคือที&ไหน, ไปกบัใครบา้ง, เหตุผลที&เลือกไป, ความถี&ในการใชบ้ริการ, ประเภทเครื&องดื&มที&ชื&น

ชอบ, จาํนวณแกว้ที&ดื&มในแต่ละคืน, รายจ่ายต่อครัT ง) 

 

ส่วนที( 2 ข้อมูลคอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบที(สุด 

1. คุณชอบไปท่องเที&ยวบาร์คอ็กเทลหรือไม่ ถา้หากชอบเลือกไปที&ไหนมากครัT งที&สุด 

และเคยไปมากี&ครัT งแลว้  

2. อะไรคือปัจจยัที&ทาํใหเ้ลือกไปบาร์คอ็กเทลแห่งนั&น (การเดินทาง, บรรยากาศ, การ

บริการ, เพลง เครื&องดื&ม, ราคา, ประสบการณ์, บริการพิเศษ, คุณภาพดา้นวตัถุดิบ) 

3. ช่วยบรรยายถึงความรู้สึกในระหวา่งที&คุณท่องเที&ยวบาร์คอ็กเทลวา่คุณรู้สึกอยา่งไร 
(สนุก, ผอ่นคลาย, เปิดประสบการณ์ใหม่ๆ, คุน้ชิน, เป็นกนัเอง) 

4. คุณใช้เวลานานเท่าไหร่ในการใช้บริการแต่ละครัT ง เล่าให้ฟังว่าทํากิจกรรม
อะไรบา้งระหว่างคืน (เลือกเครื&องดื&มอยา่งไร, พูดคุยกบับาร์เทนเดอร์ คนรู้จกั หรือคนใหม่ๆ, เล่น

โทรศพัท,์ ฟังเพลง หรือขอเพลงจากดีเจ, เตน้, นั&งเฉยๆ, นั&งทาํงาน) 



16 
 

5. คุณอยากกลบัไปบาร์คอ็กเทลที&กล่าวมาซํT าหรือไม่ (ถา้ไม่อยากกลบัไปซํT า ทาํไมถึง

ไม่กลบัไปซํT า) 

6. คุณคิดว่าอะไรทาํให้คุณอยากกลบัไปซํT า (ค่าใช้จ่าย, ความสะดวก, เครื& องดื&ม, 

บรรยากาศ, การบริการ, ประสบการณ์, เพลงหรือดีเจ, คนรู้จกั ความเคยชิน, พบเจอสิ&งใหม่ๆ, เลา้ใจ) 

7. นอกจากการท่องเที&ยวเพื&อดื&มสังสรรคแ์ลว้ คอ็กเทลบาร์ถือเป็นสถานที&ที&ทาํใหคุ้ณ
ไดเ้คยสร้างหรือไดรั้บความสัมพนัธ์ใหม่ๆ จากคอ็กเทลบาร์หรือไม่อยา่งไร (มีเพื&อนใหม่, มีแฟน, มี

งาน, มีสงัคม) 

8. จากความสัมพนัธ์ทางสังคมใหม่ๆ ที&เกิดขึTนจากบาร์ค็อกเทลแลว้ ถือเป็นประสบ

กาณ์ที&ดีสาํหรับท่านหรือไม่ (ไดง้านใหม่, ไดแ้ฟนใหม่, ไดเ้พื&อนใหม่, ไดแ้ลกเปลี&ยนความรู้) 

9. หลังจากการเจอและสร้างความสัมพนัธ์กันที&ค็อกเทลบาร์แล้วคุณเคยสารต่อ
ความสัมพนัธ์กบัผูค้นเหล่านัTนหรือไม่ อยา่งไร (ไดท้าํธุรกิจร่วมกนั, เป็นแฟนกนั, เพื&อนใหม่ที&ไป

สงัสรรคด์ว้ยกนั) 

10. คุณชอบการสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมที&เกิดขึTนในบาร์คอ็กเทลหรือไม่ อยา่งไร 

(ไม่สบายใจ, ฉาบฉวย, ไดเ้จอคนที&เหมือนกนั, ไดเ้พื&อนหรือสังคมใหม่ที&เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ 

การเรียน) 

 

 

3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวจิยันีT เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที&ใชก้ารสมัภาษณ์เชิงลึก (In-

Depth Interview) เป็นวิธีการเกบ็ขอ้มูล โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบรายบุคคล (Individual Interview)  

เพื&อสาํรวจแรงจูงใจและเหตุผลของนกัท่องเที&ยวที&เลือกมาท่องเที&ยวที&คอ็กเทลบาร์ การสัมภาษณ์จะ

ใชว้ิธีการบนัทึกเสียงเพื&อรักษาความถูกตอ้งและครบถว้นของขอ้มูล หลงัจากนัTนจะทาํการถอดเทป

และวิเคราะห์ขอ้มูลเพื&อคดัเลือกประเด็นและขอ้สรุป สิ& งที&พบจะถูกนํามาใช้ในการพฒันาและ

ปรับปรุงบาร์คอ็กเทลเพื&อเพิ&มความสามารถในการดึงดูดนกัท่องเที&ยว 

 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงเนืIอหา 
หลงัจากตรวจสอบขอ้มูลที&รวบรวมไดแ้ลว้ ผูว้ิจยัจะดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง

เนืTอหาโดยใชว้ธีิ Content Analysis ดงันีT  

1. สรุปขอ้มูลที&รวบรวมไวเ้ป็นประเดน็สาํคญั 



17 
 

2. จดักลุ่มประเดน็ที&มีความหมายเหมือนกนัหรือมีนยัสาํคญัที&ตรงกนัเพื&อหาแรงจูงใจ
และใหค้าํนิยามของแรงจูงใจที&คน้พบ 

3. เปรียบเทียบแรงจูงใจที&พบกบัผลการวจิยัก่อนหนา้ หากมีการแตกต่าง สาํรวจ
เหตุผลหรือทศันคติที&อาจอธิบายความแตกต่างนีT  

4. ตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทางประชากรศาสตร์กบัแรงจูงใจที&พบ 

เพื&อคน้หาความสาํคญัของตวัแปรเหล่านีT ที&อาจมีต่อแรงจูงใจ 

การวิ เคราะห์นีT จะช่วยให้ผู ้วิจัยได้ข้อมูลที& เชื& อถือได้และเข้าใจพฤติกรรมของ

นกัท่องเที&ยวในการเยอืนบาร์คอ็กเทลอยา่งลึกซึT ง 

 

 

3.7 ระยะเวลาที$ใช้ในการทาํวจิยั 
ใชเ้วลาดาํเนินการวิจยัเป็นเวลา 8 เดือน (เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 –  เดือนสิงหาคม 

พ.ศ.2567) 

 

 

3.8 การนําเสนอข้อมูล 
ในการนาํเสนองานวิจยัเรื& อง "แรงจูงใจเชิงจิตวิทยาในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์" 

ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิจยัอยา่งละเอียดและวิเคราะห์ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั นอกจากนีT ยงั

ไดน้าํเสนอกลยทุธ์ทางการตลาดที&จะช่วยใหค้อ็กเทลบาร์ดึงดูดนกัท่องเที&ยวไดม้ากขึTนตามแนวทาง

ที&วจิยัพบ 
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บทที$ 4 
ผลการวจิยั 

 

 

ผลการวิยเรื&อง "แรงจูงใจเชิงจิตวิทยาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์" ไดม้าจากการเก็บ

ขอ้มูลเชิงคุณภาพ โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

โดยเ ป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล  ( Individual Interview) กลุ่มตัวอย่างทัT งหมด  30 คน  ที& มี

ประสบการณ์ในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานครอยา่งนอ้ย 1 ครัT งขึTนไป เพื&อใหผู้ ้

สัมภาษณ์สามารถเล่าประสบการณ์ ความประทบัใจ เหตุผล และทศันคติ ในการไปท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ของตนเอง เพื&อนาํไปสู่การหาแรงจูงใจในเชิงจิตวิทยาในการมาท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์

โดยแบ่งการนาํเสนอขอ้มูล คงันีT  

4.1 การนาํเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทล

บาร์ 

4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นแรงจูงใจเชิงการตลาดในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 
4.6 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นแรงจูงใจเชิงจิตวทิยาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 
4.7 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลดา้นประชาการศาสตร์กบัแรงจูงใจเชิง

การตลาด - จิตวทิยาในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 

 

 

4.1 การนําเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
การเก็บขอ้มูลเพื&อการวิจยัครัT งนีT  ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทัTงหมด 30 

คน โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกในช่วงเดือน มิถุนายน-กรกฎาคม 2567 ซึ& งมีรายละเอียดของขอ้มูล

ผูใ้ห ้สมัภาษณ์ดงันีT  
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 30 คน 

ผู้สัมภาษณ์รายที( ชื(อผู้ให้สัมภาษณ์ อายุ เพศ เงนิเดือน 

1.  คุณศุภลกัษณ์ 27 หญิง 85,000 

2.  คุณพรรณปพร 27 หญิง 110,000 

3.  คุณโฟม 28 หญิง 50,000 

4.  คุณปิe ง 29 หญิง 175,000 

5.  คุณเกรส 27 หญิง 175,000 

6.  คุณตา้ 26 ชาย 30,000 

7.  คุณตูน 28 หญิง 40,000 

8.  คุณจอ้ย 40 ชาย 65,000 

9.  คุณแตม้ 37 หญิง 80,000 

10.  คุณก๊อต 42 ชาย 120,000 

11.  คุณบุ๊ง 40 ชาย 100,000 

12.  คุณนิว 34 ชาย 80,000 

13.  คุณจอย 30 หญิง 50,000 

14.  คุณปิ& น 30 หญิง 50,000 

15.  คุณโอม 31 ชาย 30,000 

16.  คุณจูน 32 หญิง 50,000 

17.  คุณหลิน 28 หญิง 120,000 

18.  คุณเบส 30 หญิง 30,000 

19.  คุณมุก 29 หญิง 90,000 

20.  คุณมิกกีT  29 ชาย 85,000 

21.  คุณบอส 38 หญิง 50,000 

22.  คุณเด ้ 28 ชาย 120,000 

23.  คุณซนั 26 ชาย 30,000 

24.  คุณปอนด ์ 27 ชาย 500,000 

25.  คุณกรีน 24 ชาย 45,000 

26.  คุณตูน 30 หญิง 35,000 

27.  คุณบอม 20 ชาย 30,000 

28.  คุณเจต 42 ชาย ไม่สะดวกตอบ 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 30 คน (ต่อ) 

ผู้สัมภาษณ์รายที( ชื(อผู้ให้สัมภาษณ์ อายุ เพศ เงนิเดือน 

29.  คุณเฟอร์ 25 หญิง 50,000 

30.  คุณเจมส์ 28 ชาย 50,000 

 

จากตาราง 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 30 คน ผูว้ิจยัจาํแนก

ลกัษณะประชากรศาสตร์ออกเป็น 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุและรายได ้โดยผูว้ิจยัสามารถวิเคราะห์

และสรุปผลไดด้งัรายละเอียดตามตารางดา้นล่าง ดงันีT  

 

ตาราง 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง - ดา้นเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 16 53.33 

ชาย 14 46.67 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.2 ขอ้มูลดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง - ดา้นเพศ ผูว้ิจยัไดจ้าํแนก

เพศของกลุ่มตวัอย่างไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศหญิง และ เพศชาย จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 53.33 และเป็นเพศชาย จาํนวน 14 คน คิดเป็น

ร้อยละ 46.67 

 

ตาราง 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ดา้นอาย ุ

ช่วงอายุ (ปี) จํานวน (คน) ร้อยละ 
20 - 24 2 6.67 

25 - 29 15 50 

30 - 34 7 23.33 

35 - 39 3 10 

40 - 44 3 10 

รวม 30  
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จากตาราง 4.3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ดา้นอาย ุผูว้ิจยัไดจ้าํแนก

เพศของกลุ่มตวัอยา่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ช่วงอาย ุ25 – 29 ปี ซึ& งจากผลการวจิยัพบวา่เป็นช่วงอายุ

ของกลุ่มตวัอย่างเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 50 2) ช่วงอายุ 30 - 34 ปี ซึ& งเป็นช่วง

อายขุองกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองลงมาจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 3) ช่วงอาย ุ35 – 39 ปีซึ& ง

เป็นช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัถดัมาจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และ 4) ช่วงอาย ุ40 - 

44 ปี ซึ& งเป็นช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งเป็นเท่ากนัจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 5) ช่วงอาย ุ20 – 24 

ปี ตวัอยา่งเป็นอนัดบัสุดทา้ยจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 

 

ตาราง 4.4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง – ดา้นรายได ้

ช่วงรายได้ (บาท) จํานวน (คน) ร้อยละ 
20,000 – 49,999 8 26.67 

50,000 – 89,999 12 40 

90,000 – 119,999 3 10 

120,000 – 149,999 3 10 

150,000 – 189,999 2 6.67 

190,000 ขึTนไป 1 3.33 

ไม่สะดวกตอบ  1 3.33 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.4 ขอ้มูลด้านประชากรศาตร์ของกลุ่มตวัอย่าง – ด้านรายได้ ผูว้ิจัยได้

จาํแนกช่วงรายได้ของกลุ่มตวัอย่างได้เป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ 1) ช่วงรายได้ 50,000 – 89,999 ซึ& งจาก

ผลการวิจยัพบว่าเป็นช่วงรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 2) 

ช่วงรายได ้20,000 – 49,999 ซึ& งเป็นช่วงรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งรองลงมาจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อย

ละ 26.67 3) ช่วงรายได ้90,000 – 119,999 ซึ& งเป็นช่วงรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งถดัมามาจาํนวน 3 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10 รวมถึง 4) ช่วงรายได้ 120,000 – 149,999 ซึ& งเป็นช่วงรายได้ของกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 3 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 10 5) ช่วงรายได ้150,000 – 189,999 ซึ& งเป็นช่วงรายไดข้องกลุ่ม

ตวัอยา่งถดัมาจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 6) ช่วงรายได ้190,000 ขึTนไป ซึ& งเป็นช่วงรายไดข้อง

กลุ่มตวัอยา่งอนัดบัสุดทา้ยมาจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 เท่ากบั 7) ผูไ้ม่ประสงคห์รือสะดวก

ตอบช่วงรายไดจ้าํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมในการท่องเที$ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากกลุ่มตวัอย่างที&เขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัTง 30 คน ในด้านพฤติกรรมการไปท่องเที&ยว

ค็อกเทลบาร์ ย่านกรุงเทพมหานคร สถานที&ที&เคยไป บุคคลที&ร่วมท่องเที&ยวดว้ย ความถี&ในการใช้

บริการ จาํนวณเครื&องดื&มในแต่ละคืน รายจ่ายต่อครัT ง ระยะเวลาในการท่องเที&ยว ประเภทเครื&องดื&มที&

ชื&นชอบ และกิจกรรมระหวา่งคืนที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ 

 

4.2.1 สถานที(คอ็กเทลบาร์ที(เคยไป  

ในดา้นของสถานที&ค็อกเทลบาร์ที&เคยไปภายในระยะเวลา 1 ปีที&ผ่านมา คือช่วงเดือน 

ตุลาคม 2566 –  สิงหาคม 2567 ผูส้มัภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  

 

ตาราง 4.5 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ - สถานที&คอ็กเทลบาร์ที&เคยไป 

คอ็กเทลบาร์ จํานวน (ครัQง) ร้อยละ 
เอเชียร์ ทูเดย ์ 3 4.91 

ทีน ออ็ฟ ไทยแ์ลนด ์(TOT) 6 9.83 

ย ูโนว แอม น็อต กูด้ 1 1.39 

แรบบิท โฮล 3 4.91 

ไฟนด ์เดอะ ร็อคเกอร์รูม 3 4.91 

เจมส์รอสกีT  3 4.91 

แรบบิท โฮล 3 4.91 

ไทปิโอกา้ 3 4.91 

บาร์ 335 2 3.27 

วอลล ์ฟราวเ์วอร์ 1 1.39 

คิมสนั รูม 5 8.20 

ชูการ์เรย ์24 3 4.91 

ชูการ์เรย ์อพาร์ทเมนต ์ 5 8.20 

คิลจุยบาร์ 6 9.83 

ลาสคอล บีเคเค 1 1.39 

ไวทเ์ปอร์ บาร์ 1 1.39 

บีเคเค โซเชียล คลบั 3 4.91 

ฟีลลิ&ง บาร์ 1 1.39 
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ตาราง 4.5 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – สถานที&คอ็กเทลบาร์ที&เคยไป (ต่อ) 

คอ็กเทลบาร์ จํานวน (ครัQง) ร้อยละ 
ริมช็อต 1 1.39 

ทรูท ออร์ แดร์ 1 1.39 

มิดไลฟ์ ไครซิส 2 3.27 

เรด สกาย 1 1.39 

เวอร์ติโก ้ 1 1.39 

เฉด ออฟ เรดโทร์ 2 3.27 

รวม 61  

 

จากตาราง 4.5 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – สถานที&คอ็กเทลบาร์ที&

เคยไป ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกออกตามจาํนวณครัT งที&กลุ่มตวัอยา่กล่าวถึง โดย 1) ถูกกล่าวถึงจาํนวน 6 ครัT ง 

ซึ& งถือวา่เป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&ถูกกล่าวถึงมากที&สุดของกลุ่มตวัอยา่ง มีทัTงหมด 2 คอ็กเทลบาร์คือ ทีน 

ออ็ฟ ไทยแ์ลนด ์(TOT) และ คิลจุยบาร์ คิดเป็นร้อยละ 9.83 ต่อชื&อคอ็กเทลบาร์ 2) ถูกกล่าวถึงจาํนวน 

5 ครัT ง ซึ& งเป็นชื&อที&ถูกกล่าวถึงรองลงมาของกลุ่มตวัอยา่ง มีทัTงหมด 2 คอ็กเทลบาร์ คือ คิมสนัรูม และ 

ชูกาเรย ์อพาร์ทเมนต ์คิดเป็นร้อยละ 8.20 ต่อชื&อคอ็กเทลบาร์ 3) ถูกกล่าวถึงจาํนวน 3 ครัT ง มีทัTงหมด 

8 คอ็กเทลบาร์คือ เอเชียร์ ทูเดย,์ แรบบิท โฮล, ไฟนด ์เดอะ ร็อคเกอร์รูม, เจมส์รอสกีT , แรบบิท โฮล, 

ไทปิโอกา้, ชูการ์เรย ์24 และ บีเคเค โซเชียล คลบั คิดเป็นร้อยละ 4.91 ต่อชื&อค็อกเทลบาร์ 4) ถูก

กล่าวถึงจาํนวน 2 ครัT ง มีทัTงหมด 3 คอ็กเทลบาร์คือ บาร์ 335, มิดไลฟ์ ไครซิส และ เฉด ออฟ เรดโทร์ 

คิดเป็นร้อยละ 3.27 ต่อชื&อคอ็กเทลบาร์ 5) ถูกกล่าวถึงจาํนวน 1 ครัT ง ซึ& งถือวา่มีการกล่าวถึงเพียงครัT ง

เดียวและนอ้ยที&สุดของกลุ่มตวัอยา่ง มีทัTงหมด 9 คอ็กเทลบาร์คือ ย ูโนว แอม น็อต กูด้, วอลล ์ฟราว์

เวอร์, ลาสคอล บีเคเค, ไวทเ์ปอร์ บาร์, ฟีลลิ&ง บาร์, ริมช็อต, ทรูท ออร์ แดร์, เรด สกาย และ เวอร์ติโก ้

คิดเป้นร้อยละ 1.39 ต่อชื&อคอ็กเทลบาร์ 

 

4.2.2 บุคคลที(ร่วมไปท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ด้วย 
ในดา้นของบุคคลที&ร่วมไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ดว้ย ผูส้ัมภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่ม

ตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  
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ตาราง 4.6 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – บุคคลที&ร่วมไปท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์

ดว้ย 

บุคคลที(ร่วมไปท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ด้วย จํานวน (ครัQง) ร้อยละ 
เพื&อน 30 54.54 

แฟน 8 14.54 

คนเดียว 7 12.73 

คู่เดท 5 9.10 

ที&ทาํงาน 3 5.45 

รวม 55  

 

จากตาราง 4.6 ข้อมูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – บุคคลที& ร่วมไป

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ดว้ย ซึ& งแต่ละประเภทนัTนขึTนอยูก่บัสถานการณ์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยผูว้ิจยั

ได้จาํแนกออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1) เพื&อน ซึ& งจากผลการวิจยัพบว่าเป็นบุคคลที&ร่วมไปบาร์

ค็อกเทลดว้ยของกลุ่มตวัอย่างเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 30 คน ถือว่าเป็นปัจจยัที&ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคน

ตอบคาํตอบเดียวกนั คิดเป็นร้อยละ 54.54 2) แฟน เป็นบุคคลที&ร่วมไปบาร์ค็อกเทลดว้ยของกลุ่ม

ตวัอย่างเป็นอนัดบัรองลงมา จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 14.54 3) ไปคนเดียว โดยเลือกที&จะไป

ท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์คนเดียวเป็นอนัดบัถดัมา จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 12.73 4) คู่เดท เป็น

บุคคลที&ร่วมไปบาร์คอ็กเทลดว้ยของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองสุดทา้ย จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.10 5) ที&ทาํงาน เป็นบุคคลที&ร่วมไปบาร์คอ็กเทลดว้ยของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัสุดทา้ย จาํนวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.45 

 

4.2.3 ความถี(ในการใช้บริการคอ็กเทลบาร์ 
ในดา้นความถี&ในการใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ ผูส้มัภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทัTง 

30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  

 

ตาราง 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ความถี&ในการใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ 

ความถี(ในการใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ปีละ 1 - 2 ครัT ง 1 3.33 

1 - 2 เดือน 1 ครัT ง 6 20 

เดือนละ 1 - 3 ครัT ง 10 33.33 
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ตาราง 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์–ความถี&ในการใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ (ต่อ) 

ความถี(ในการใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เดือนละ 4 - 6 ครัT ง 8 26.67 

เดือนละ 6 ครัT งขึTนไป 5 16.67 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.7 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – ความถี&ในการใชบ้ริการ

คอ็กเทลบาร์ ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกออกเป็น 5 ประเภท 1) เดือนละ 1 - 3 ครัT ง ซึ& งจากผลการวิจยัพบวา่เป็น

จาํนวนของกลุ่มตวัอย่างเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 2) เดือนละ 4 - 6 ครัT ง 

พบว่าเป็นจาํนวนของกลุ่มตวัอย่างเป็นอนัดบัรองลงมาจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 3) 1 - 2 

เดือน 1 ครัT ง จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 4) เดือนละ 6 ครัT งขึTนไป เป็นจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อย

ละ 16.67 6) ปีละ 1 - 2 ครัT ง จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ซึ& งถือวา่เป็นจาํนวนนอ้ยที&สุดของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

 

4.2.4 จํานวนเครื(องดื(มที(คอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืน 

ในดา้นจาํนวนเครื&องดื&มที&ค็อกเทลบาร์ในแต่ละคืน ผูส้ัมภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่ม

ตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  

 

ตาราง 4.8 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์-จาํนวนเครื&องดื&มที&คอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืน 

จํานวนเครื(องดื(มที(คอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืน จํานวน (คน) ร้อยละ 
จาํนวน 6 แกว้ขึTนไป 6 20 

จาํนวน 4 - 5 แกว้ 8 26.66 

จาํนวน 2 - 3 แกว้ 14 46.67 

จาํนวน 1 แกว้ 2 6.66 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.8 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – จาํนวนเครื& องดื&มที&

ค็อกเทลบาร์ในแต่ละคืน ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 1) จาํนวน 2 – 3 แกว้ ซึ& งจาก

ผลการวิจยัพบวา่เป็นจาํนวนแกว้ที&ดื&มในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่งเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 14 คน ถือ

ว่าเป็นปัจจยัที&ผูใ้ห้สัมภาษณ์ทุกคนตอบคาํตอบเดียวกนั คิดเป็นร้อยละ 46.67 2) จาํนวน 4 – 5 แกว้ 
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พบว่าเป็นจาํนวนแกว้ที&ดื&มในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองลงมาจาํนวน 8 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.66 3) จาํนวน 6 แกว้ขึTนไป เป็นจาํนวนแกว้ที&ดื&มในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 6 

คน คิดเป็นร้อยละ 20 4) จาํนวน 1 แกว้ เป็นจาํนวนแกว้ที&ดื&มในแต่ละคืนนอ้ยที&สุดของกลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.66 

 

4.2.5 รายจ่ายในการใช้บริการคอ็กเทลบาร์ต่อครัQง 
ในดา้นรายจ่ายในการใชบ้ริการค็อกเทลบาร์ต่อครัT ง ผูส้ัมภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่ม

ตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  

 

ตาราง 4.9 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – รายจ่ายในการใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ต่อ

ครัT ง  

รายจ่ายในการใช้บริการคอ็กเทลบาร์ต่อครัQง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ&ากวา่ 1,000 บาท 2 6.66 

1,001 - 1,500 บาท 4 13.33 

1,501 - 2,000 บาท 5 16.67 

2,001 - 2,500 บาท 11 36.66 

2,501 บาทเป็นตน้ไป  8 26.66 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.9 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – รายจ่ายในการใช้

บริการคอ็กเทลบาร์ต่อครัT ง ผูว้จิยัไดจ้าํแนกออกเป็น 5 ประเภท 1) รายจ่าย 2,001 - 2,500 บาท ซึ& งจาก

ผลการวิจยัพบว่าเป็นรายจ่ายของกลุ่มตวัอยา่งเป็นส่วนใหญ่จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.66 2) 

รายจ่าย 2,501 บาทเป็นตน้ไป พบว่าเป็นรายจ่ายของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองลงมาจาํนวน 8 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.66 3) รายจ่าย 1,501 - 2,000 บาท เป็นรายจ่ายของกลุ่มตวัอย่างเป็นอนัดบัถดัมา

จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 4) รายจ่าย 1,001 - 1,500 บาท เป็นรายจ่ายของกลุ่มตวัอยา่งเป็น

อนัดบัรองสุดทา้ยจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 5) รายจ่ายตํ&ากว่า 1,000 บาท เป็นรายจ่ายของ

กลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัสุดทา้ยจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.66 

 

4.2.6 ระยะเวลาในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละคืน 
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ในดา้นระยะเวลาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละคืนผูส้มัภาษณ์ไดส้อบถามกบักลุ่ม

ตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  

 

ตาราง 4.10 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – ระยะเวลาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์

แต่ละคืน 

ระยะเวลาในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละคืน จํานวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 ชั&วโมง 1 3.33 

2 - 3 ชั&วโมง 7 23.34 

3 - 4 ชั&วโมง 10 33.33 

4 ชั&วโมงเป็นตน้ไป 12 40 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.10 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ระยะเวลาในการ

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละคืน ผูว้ิจยัไดจ้าํแนกออกเป็น 4 ประเภท 1) ระยะเวลา 4 ชั&วโมงเป็นตน้

ไป ซึ& งจากผลการวิจยัพบวา่เป็นระยะเวลาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่ง

มากที&สุด จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 2) ระยะเวลา 3 - 4 ชั&วโมง พบว่าเป็นระยะเวลาในการ

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัรองลงมาจาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อย

ละ 33.33 3) ระยะเวลา 2 - 3 ชั&วโมง เป็นระยะเวลาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืนของกลุ่ม

ตวัอย่างเป็นอนัดบัรองสุดทา้ยจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.34 4) ระยะเวลา 1 - 2 ชั&วโมง เป็น

ระยะเวลาในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ในแต่ละคืนของกลุ่มตวัอยา่งเป็นอนัดบัสุดทา้ยจาํนวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.33 

 

4.2.7 ประเภทเครื(องดื(มในคอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบ 

ในดา้นประเภทเครื&องดื&มในคอ็กเทลบาร์ที&ชื&นชอบ โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) 

ประเภทเครื& องดื&มในค็อกเทลบาร์ที&ชื&นชอบ โดยเลือกจากประเภทเครื& องดื&มแอลกอฮอล์ หรือ 

Alcohol Based และ 2) ประเภทของการทาํเครื&องดื&มค็อกเทล หรือ แบบ Mixology จากผูส้ัมภาษณ์

ไดส้อบถามกบักลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน โดยไดผ้ลวจิยัดงันีT  
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ตาราง 4.11.1 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ประเภทเครื&องดื&มในค็อกเทลบาร์ที&

ชื&นชอบ โดยเลือกจากประเภทเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์(Alcohol Based) 

ประเภทเครื(องดื(มในคอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบ จํานวน (คน) ร้อยละ 
White Spirit 23 76.67 

Brown Spirt 7 23.33 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.11.1 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ประเภทเครื&องดื&ม

ในคอ็กเทลบาร์ที&ชื&นชอบ โดยเลือกจากประเภทเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์หรือ Alcohol Based ผูว้ิจยัได้

จาํแนกออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 1) White Spirit ซึ& งจากผลการวิจยัพบว่าเป็นประเภทเครื&องดื&ม

แอลกอฮอล ์หรือ Alcohol Based ที&ชื&นชอบของกลุ่มตวัอยา่งมากที&สุด จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 

76.67 2) Brown Spirit พบว่าเป็นประเภทเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์หรือ Alcohol Based ที&ชื&นชอบของ

กลุ่มตวัอยา่งรองลงมา จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 

 

ตาราง 4.11.2 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ประเภทเครื&องดื&มในค็อกเทลบาร์ที&

ชื&นชอบ โดยเลือกจากประเภทของการทาํเครื&องดื&มคอ็กเทล (Mixology) 

ประเภทเครื(องดื(มในคอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบ จํานวน (คน) ร้อยละ 
Classic Cocktail 10 33.33 

Customize Cocktail 15 50 

Signature Cocktail 5 16.67 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.11.2 ขอ้มูลพฤติกรรมในการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ประเภทเครื&องดื&ม

ในคอ็กเทลบาร์ที&ชื&นชอบ โดยเลือกจากประเภทของการทาํเครื&องดื&มคอ็กเทล หรือ แบบ Mixology 

ผูว้ิจัยได้จาํแนกออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) Customize Cocktail ซึ& งจากผลการวิจัยพบว่าเป็น

ประเภทการทาํเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์ที&ชื&นชอบของกลุ่มตวัอยา่งมากที&สุด จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อย

ละ 50 2) Classic Cocktail พบวา่เป็นประเภทการทาํเครื&องดื&มแอลกอฮอล ์ที&ชื&นชอบของกลุ่มตวัอยา่ง

รองลงมา จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 3) Signature Cocktail เป็นที&ชื&นชอบของกลุ่มตวัอยา่ง

อนัดบัสุดทา้ย จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 
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4.2.8 กจิกรรมที(ทาํระหว่างคืนที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์ 
ในดา้นกิจกรรมที&ทาํระหว่างการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึกผ่าน

การเล่าเรื&องต่อจากระยะเวลาที&ใชใ้นการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ใน 1 คืน ทาํกิจกรรมอะไรบา้ง โดย

จาํแนกกิจกรรมตามระยะเวลาที&ใชใ้นการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละคืน 

 

กจิกรรมที(กลุ่มตวัอย่างทาํในระยะ 1 - 2 ชั(วโมง ภายในคอ็กเทลบาร์ 
“...ทาํอะไรบ้างแล้วก็เดินเข้าไปในร้านแล้วก็สั:ง สั:งค็อกเทล ตอนนี>เราก็จะถามว่า

อยากจะได้แบบไหนอะไรยังไงหรือเอาเมนูไหนหรือชอบอะไรเป็นพิเศษมั>ย แต่ถ้าเกิดไปบ่อยบ่อย

ร้านที:ไปบ่อยบ่อยกจ็ะรู้จักบาร์เนอร์กเ็ค้าอาจจะชวนคุยอะไรอย่างงี >ด้วย คุยกับเพื:อน แล้วกดื็:ม ฟัง

เพล” คุณจูน 
 

กจิกรรมที(กลุ่มตวัอย่างทาํในระยะ 2 - 3 ชั(วโมง ภายในคอ็กเทลบาร์ 7 
“…กถ้็าเป็นวันที:มันจะมีวันที:แบบว่าดนตรีสดใช่ไหมกคื็อส่วนใหญ่เป็นวันพุธ วันที:

สดผมกจ็ะไปกไ็ปถึงกจ็ะสั:งสั:งไม่เหล้า กอ็ะไรสักอย่างเนี:ยแหละ บอกบาร์เทนเดอร์ว่าอยากกินอะไร 

แล้วกม็านั:งกับเพื:อน คุยกับเพื:อนบ้าง แต่ในหลกัหลกัคือฟังดนตรีเลย” คุณบอม 

“...ส่วนใหญ่ไปเพราะมันเป็นคอนเนคชันของพวกบาร์เทนเดอร์อยู่ละ แบบต้องไปหา 

ไปเยี:ยมกัน มันเลยคนละแบบกับลูกค้าทั:วไป หลักๆ ไปถึงกโ็ดนดื:มช็อต เวลคั:มดริ>งต้อนรับเราละ 

แล้วก็ลองเมนูซิกเนเจอร์ของที:นั:น ให้น้องลองทาํ กับ สั:งเมนูที:เราชอบ แล้วก็คุยกันเฮฮาทั:วไป 

แป๊ปๆ กเ็ดปลี:ยนร้านใหม่แล้ว” คุณบอส 

“...เจอเพื:อน นั:งสั:ง ให้เพื:อนแนะนาํ แบบเพื:อนกถ็ามว่าชอบกินแบบไหน เรากจ็ะบอก

ไปช่ะ แล้วบาร์เทนเดอร์กจ็ะแนะนาํว่าเป็นรสชาตินี> ทาํแบบนี>ให้เรากิน นั:งคุยกับเพื:อน อัพเดทชีวิต

กันอะเงี >ย ...ฟังดีเจด้วยๆ ชอบฟังฮิปฮอป แบบเขาเปิดเพลงที:เราชอบด้วยกจ็ะรู้สึกดี ...ถามถึงเมนูกับ

บาร์เทนเดอร์บ้างด้วย ชอบคุยเรื: องเครื:องดื:มอยู่ละ แบบทาํยงัไง วัตถดิุบคือไร เรากยิ็:งชอบ ...ไม่ค่อย

คุยกับคนอื:นนะ นอกจากบาร์เทนเดอร์ เพื:อนแค่นั>นเลย” คุณเบส 

“...เลือกเครื:องดื:มครับ แบบบอกว่าชอบก่อนอะไร รสชาติประมาณไหน เขากท็าํมาให้

ครับ ส่วนใหญ่กคุ็ยกับคู่เดทครับ มนัเหมือนเป็นสถานที:ที:ทาํให้รู้จักกันได้มากขึ>นด้วยเงี >ย แบบได้คุย 

ได้แลกเปลี:ยน แต่ถ้าไปกับเพื:อนกคุ็ยกับเพื:อน คุยกัคนแปลกหน้าบ้างถ้าบาร์เทนเดอร์ชงมาครับ อ้อ 

เสพบรรยากศด้วยครับ พอมนัเห็นวิลเรากจ็ะดูวิล ดูเมืองรอบๆ ตอนกลางคืนครับ” คุณต้า 

“...คุยกับเพื:อนเลยครับ ส่วนบาร์เทนเดอร์คือแบบเขาแค่ถามว่าอยากกินแบบไหน ซึ:ง

เขาก็รู้อยู่แล้วเพราะไปบย่อย กินเมนูเดิมๆ ฟังเพลงด้วยครับ เราชอบดีเจอยู่ละ แบบแนวเพลง
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อะไรดงี>ย เหมือนได้เรียนรู้ สะสมอะใหม่ๆ ได้คุยกับเจ้าของบ้าง บางทีกไ็ด้งานจากการคุยด้วยครับ” 

คุณกรีน 

“...ชั>นไปฟังเพลงเลย ชอบแจส ดนตรีสดอยู่แล้วไง แต่กคุ็ยกับบาร์เทนเดอร์บ้างนะ 

แบบเขาถามว่าชอบบแบบไหนอยากกินไร ชั>นก็จะตอบไป ไม่ได้เต้นสิ: งถ้าที:นี เพราะเน้นคุย ฟัง

เพลง ดูโชว์” คุณตูน 

“...บางที:กไ็ปนั:งทาํงานนะ แบบขึ>นอยู่มู้ดของแต่ละวัน ฟังเพลง คุยกับบาร์เทนเดอร์

บ้าง แบบเม้ามอยอะ บางทีกม็ีคนใหม่ๆ มาทักทาย คุยกันรู้จักชื:อกัน แลกเปลี:ยนบางอย่างที:เราโอเค 

ถ้าไม่โอเคกแ็ค่หลกีเลี:ยง บางทีดีเจกช็วนคุยนะ แบบงงๆ แต่กคุ็ยด้วยได้ หลกัๆ กดื็:ม สั:งสิ:งที:ชอบอยู่

ละ แล้วกม็คีนเข้ามาหา  ทาํความรู้จักเรางี >” คุณเจมส์ 

  

กจิกรรมที(กลุ่มตวัอย่างทาํในระยะ 3 - 4 ชั(วโมง ภายในคอ็กเทลบาร์ 10 
“...ก็เข้าไปในร้าน สั:งค็อกเทล สั:งอาหารกรุบกริบสักจาน ก็จะบอกเลยว่าอยากกิน

อะไร เรากินวิสกี>ซาวล์ บาร์เทนเดอร์ทาํให้ ...นั:งคุยกับคนข้างๆ แต่กขึ็>นอยู่ กับบาร์เทนเดรอ์ด้วยนะ 

เหมือนเป็นคนชนให้เราได้คุย ดูสถาณการณ์ว่าลูกค้าดูเข้ากันได้ไหม ฟังเพลงบ้าง แต่หลักๆ กช็วน

คุยแหละ” คุณเจต 

“...ดื:ม กินสแนค็ ถ่ายรูป เม้ามอย ถ้านั:งหน้าบาร์กับเพื:อน เพื:อนพาคุยกับบาร์เทนเดอร์ 

แต่ถ้านั:งโต๊ะแยกกคุ็ยกับเพื:อนทั:วไป” คุณฝน 

“...อยู่ในบาร์คือเม้าท์มอย กินเหล้า แค่แบบสั:งเพราะว่าเราอยากไปจิบจิบอะนึกออก 

ซักหนึ:งดริ[ งเพื:อที:จะแบบเม้ามอยในบรรยากาศกลางคืนกับเพื:อน สั:งกับแกล้มบ้างแต่จะสั:งที:มัน

ไม่ใช่ของแช่ฟรีซแล้วมาทอดนะ แบบอาหารต้องดูผ่านการทาํการคิดมาสักหน่อย แบบได้ลอง

ของใหม่ๆ” คุณเอ๊ะ 

“...ได้กคื็อเหมือนตอนเข้าไปใช่ไหม เรากจ็ะแบบเดินไปที:โต๊ะก่อน และอ่ะทีนี>แบบ

เวลาแบบพนักงานมา เรากจ็ะถามก่อนแบบโอเคซิกแนเจอร์คืออะไร เออคือแต่ละทีเนี:ยถ้ามันเป็นที:

ที:ดีแน่นอนว่าเขากจ็ะถามว่าเทสของเราคืออะไรอ่ะ เรากจ็ะบอกเขาไป เขาแนะนาํเรากจ็ะลอง ซึ:ง 

เฟิร์สติงกคื็อเราจะลองในสิ:งที:เขาเรคคอมเมนเราก่อน เราไม่ได้เลือกที:จะลองว่าในสิ:งที:เรามองว่าเฮ้ย

อันนี>น่าจะอร่อย เราจะเลือกของเขาก่อนอ่ะ โอเคเราเลือกของเขามาก่อนแล้วกเ็อ็นจอยในฟังเพลง

นู่นนี:นั:นไป เออเรากอ็าจจะแบบเดินดูบรรยากาศรอบข้างบ้าง แต่ไม่ใช่แบบเดินเล่นน ะแต่มนัจะเป็น

เหมือนแบบโอเคแบบเดินไปเข้าห้องนํ้าเรากแ็บบเสพบรรยากาศไปด้วย ดูพวกการตดแต่งของร้าน

เงี >ย” คุณจอย 
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“เสพบรรยากาศเลย เดินเข้าไปกเ็ห็นพวกการตกแต่งของร้านแล้ว อย่างร้านที:มีคอล

เลคชั:นแผ่นไวนิลดีๆ เลยก็จะไปดูว่าเขาฟังอะไร เทสแบบไหน พอปถึงหน้าบาร์เงี >ย เราก็จะให้

แนะนาํเมนู แบบเราชอบรสชาติประมาณนี>นะ กินแบบนี> แล้วเขากจ็ะทาํมาให้ หลงัจากนั>นกฟั็งเพลง 

เพลงแจส เพลงเก่า 80 ไรงี >  แล้วกคุ็ยกับเพื:อนบ้าง กับแฟนบ้างแล้วแต่วนั ...กม็ใีห้แนะนาํคอ็กเทลนะ

แต่ไม่ได้คุยอะไรเยอะ เพราะเรานั:งโต๊ะแยกกับเพื:อนไง เลยคุยกับคนในโต๊ะเป็นหลกั ...ยงัไม่เคยทัก

คนอื:นเลย นอกจากบาร์เทนเดอร์ทักทาย เพราะเราไปบ่อย จาํได้งี >” คุณโอม 

“...พอเราไปหมายถึงว่าพอเราไปถึงร้านใช่ป่ะ อยู่ที:ร้านเราจะเริ:มชิมคอ็กเทลที:สั:งพวก

คลาสสิควิเคราะห์แล้วก ็คุยกับเพื:อนเรากพ็ยายามแบบ พยามคุยกับบาร์เทนเดอร์ พยายามถามข้อมลู

หรือถามอะไรกไ็ด้แบบถามเกี:ยวกับเครื: องดื:มเนี:ยกไ็ด้ คุยเรื: อยเปื: อยคุยเรื: องเล่าคุยเรื: องอะไรกไ็ด้ที:

แบบเราเองกอ็ยากรู้แล้วเราต้องเราองได้สาระอะไรจากบาร์นั>นอ่ะ” คุณตูน 

“...กคุ็ยอะไปกับเพื:อนกก็คุ็ยกับเพื:อน แล้วกแ็ต่ว่าบาร์เทนเดอร์เค้าเค้าจะชวนเราคุยไร

ด้วย ซึ:งพี:คิดว่ามันเป็นคุณสมบัติของบาร์เทนเดอร์ว่าจะชงเรากับใคร เพราะปกติพี:กไ็ปคนเดียวไง 

เลยได้รู้จักคนใหม่ๆ เพราะบาร์เทนเดอร์เงี >ย ที:แนะนาํให้เรารู้จักกัน ...แล้วกดื็:มแหละ คุย ดื:ม กลับ

บ้าน” คุณแต้ม 

“...ชั>นไปถึงก็รีบเร่งรอบเลยอะ ลาํไยเพื:อนที:เลือกนานๆ ชั>นก็สั:งจิน โซดาเงี >ย แบบ

อยากเต้นอะ รีบกินรีบเต้น แต่กขึ็>นอยู่กับเพลงด้วย เพลงช่วงเที:ยงคืนมนักาํลงับิ>วเลย กเ็ต้นได้ง่ายขึ>น 

เอาเป็นว่าเต้น ดื:มเร่งรอบจบกลบับ้าน” คุณหลิน 

“...กเ็ลือกเครื: องดื:มก่อนครับ แต่ส่วนใหญ่ผมจะบอกไปว่าชอบแบบไหน ชอบเชอร์รี:  

เปรี>ยวกวาน บาร์เทนเดอร์กท็าํให้ครับ คุยกับเพื:อน กับแฟน ฟังเพลง กินสแนค็ของบาร์ครับ ถ้าไม่มี

กสั็:งเอา แบบเฟรนฟรายประมาเนี>ย” คุณมิกกี > 

“...สั:งเครื: องดื:มนะ บอกรสชาติที:ชอบกับบาร์เทนเดอร์ เขากท็าํให้ แล้วกคุ็ยกับเพื:อน 

แบบส่วนใหญ้เพื:อนที:มาคือนานๆ ทีเจอกันไง เลยเน้นคุย เน้นอัพเดทชีวิตกัน กินข้าวนิดหน่อยแบบ

สั:งมาเป็นหลบัแกล้มอะ เฟรนฟรายเป็นหลกั กินง่ายๆ แหละ ...เพลงกฟั็งบ้าง แต่เน้นคุย เพราะเรานั:ง

โต๊ะเป็นหลกัอะ มนัเลยเน้นคุยแค่กับเพื:อน ไม่คุยกับใครเลย” คุณมกุ 

 

กจิกรรมที(กลุ่มตวัอย่างทาํในระยะ 4 ชั(วโมงเป็นต้นไป ภายในคอ็กเทลบาร์ 
“...สั:งคอ็กเทล นั:งฟังเพลง ถ่ายสตอรี:  นั:งคุยกับเพื:อน ...เวลาสั:งคอ็กเทลกจ็ะบอกบาร์

เทนเดอร์ว่าเหมือนเดิมเลย ...ปกติไม่ค่อยอยู่กรุงเทพฯ เข้ามาทีกม็าแคชอัพกับเพื:อน นั:งคุยว่าเป็นไงงี > 

...ไม่คุยกับใครใหม่เลย คุยแต่กับเพื:อน บาร์เทนเดอร์บ้าง เขาจาํเราได้เพราะมาบ่อย” คุณเฟอร์ 
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“ถ้าเป็นประจําอยู่ แล้วใช่ไหมเราก็จะถ้าในกรุงเทพฯมันก็ต้อง แบ่งโซน เพราะ

กรุงเทพฯ มันเดินทางกลับยากเนอะ เราคิดแล้วว่าเราจะมาฮอปปิ> งที:โซนทองหล่ อเพราะจะเรียน

แล้วอ่ะเราจะเริ:มที: ชูการ์เรย์ก่อน เรากค่็อยเดินไปหน้าปากซอยอะไรอย่างเงี > ยเรากแ็ล้วแต่ละวนัว่าจะ

รู้ไปตรงไหนเช่นสมมติุว่าวนันี>เปิดเร็วสุด คอมมอนมนัเปิดตั>งแต่กลางวนัเรากอ่็ะที:นี:เปิด 5 โมงเฮ้ย 6 

โมงไม่แน่ใจกจ็ะมาเริ: มดริ>งก่อนล่ะเรากม็ีการวางแผนนิดนึงแล้วว่าสมมติุเราจะไปสั:ง กอ็าจจะเป็น

แก้วที:ไม่แรงมากกว่าเป็น สุดท้ายกขึ็>นอยู่ กับความจอยเราแล้วว่าตอนนั>นเราจอยขนาดไหนถ้าจอ

ยมากเมามากกอ็าจจะไปอาจจะไปจบอีกที: แต่ถ้าไม่ได้จอ ยแบบรู้สึกว่าวนันึงไม่อยากเจอใครเยอะ ก็

อาจจะไปจบที:ลอ็กเกอร์รูม” คุณเด้ 

“...สั:งเครื: องดื:มประจาํ ดื:ม และกเ็มา แล้วกเ็ต้นค่ะ ทักทายคนใหม่ๆ คะ ชวนกันเต้น 

ชวนกันดื:ม แบบเพิ:งรู้จักกทั็กได้ค่ะ” คุณโฟม 
“...ก็ไม่นั:งทาํงานแล้วก็ดื:มไปด้วย แต่ถ้าวันไหนที:แบบเบื:อก็นั:งกินไถโทรศัพท์ไป

เรื: อยๆ ถ้ามีคนแปลกใหม่ที:มานั:งคนเดียวมันกจ็ะได้นั:งคุยกับคนคนนั>น แล้วกส่็วนมากที:ชอบที:สุด

ในการคุยกับบาร์เทนเดอร์ เพราะว่าเนิร์ดอยากรู้เรื: องเหล้าด้วย กับว่าเรื: องเขาจะได้เจอประสบการณ์

อะไรมากกว่าเราเยอะเขาจะมีเอก็ซ์พีเรียนซ์ที:แชร์ทั>งเรื: องดริ>งที:เกี:ยวกับคนที:ว่าการมาเที:ยวบาร์ เขา

จะเจออะไรบ้าง เออชอบแบบเหมือนแบบได้ศึกษาผู้คน” คุณเกรส 

“...ถ้าเข้าร้านไป เรากโ็อเคคือเรากดู็เรื: องดริ[ งละ แล้วกเ็ผื:อว่าแบบเรากคุ็ยกับบาร์เทน

เดอร์ด้วยว่ามสีเปเชียลเมนูอะไรได้บ้างอะไรอย่างเงี >ย แล้วกห็ลงัจากนั>นกจ็ะแบบเอน็จอยเพลงอะไร

เงี >ย เรากคุ็ยกับคนที:เราพาไปด้วย เราบางทีกคุ็ยกับมาเทรนเดอร์บ้าง แต่ว่ากไ็ม่เยอะมาก เพราะว่าเรา

ไม่ได้เป็นแบบคนที:แบบชอบคุยกับบัดเดอร์ ขนาดนี>แต่ว่ายกเว้นว่าเจอคนที:แบบโอเค แบบคุยได้

อะไรเงี >ยเออ” คุณปิ[ ง 

“...เดินทาง เจอนี:ตั>งแต่เข้ามาในร้าน ออเดอร์ ...ออเดอร์จากอะไรอ่ะ กคื็อดูก่อนว่าอันนี>

ต้องแบบต้องโอเคกคื็อต้องดูก่อนว่าวันนั>นมูดเป็นยงัไง ว่าอยากกินแบบเมาเลยรึเปล่าถ้าเมาเลยกคื็อ

อาจจะกินแบบเหล้าหรือว่ากินอะไร แต่ว่าถ้าเกิดว่าวันนั>นรู้สึกว่าอยากสวยนิดนึงก็อาจจะกิน

คอ็กเทลสอง 3 แก้วอะไรอย่างงี > แล้วกฟั็งเพลงสวยๆ คุยกับบาร์เทนเดอร์บ้าง ให้เขาแนะนาํเมนู แต่ก็

สั:งจินเลมอนอยู่ดี เหมือนได้คุยแหละ แล้วกเ็ม้ามอยกับเพื:อนๆ ในโต๊ะแค่นั>น ...เต้นบ้างถ้าเปิดเพลง

ตรงใจเราอ่ะ” คุณปิ: น 

“...มาถึงกห็าโต๊ะก่อน แล้วกไ็ม่นั:งบาร์เพราะปกติกม็ากับเพื:อนกับแฟน แต่ถ้ามาคน

เดียวกอ็าจจะนั:งนะ อย่างเมื:อก่อนมา เมื:อมาคนเดียวกนั็:งบาร์ หรือมันกนั็:งโต๊ะข้างนอกนั:งคนเดียว 

แล้วก็ที:นั:งเสร็จก็สั:งเครื: องดื:มเนาะ สั:งเครื: องดื:มแล้วก็ มองหาเดี_ยวก่อนก่อนมาถึงความจริงเราก็

มกัจะมองหาว่ามใีครที:เรารู้จักมั>ยนะ เออในร้านแล้วกห็าที:ที:นั:งไปพร้อมพร้อมกันแล้วกสั็:งเครื:องดื:ม 
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แล้วกที็:เหลือกกิ็นไปเรื: อยเรื: อยเอน็จอยมิวสิค ขึ>นอยู่กับอารมณ์นะตอนนั>นที:จะมากิน ...เพื:อนมากิน

เหล้ามาฟังเพลงสบายๆ ชิวๆ กกิ็นเหล้า ถ้าวันไหนเบื:อเรากอ็าจจะแบบกิน จิน ...เหมือนมาเจอเพื:อน 

มาเออมานั:งแบบชิวๆ คุยกับเพื:อน” คุณนิว 

“...เท่าที:คิดได้คือแบบคนส่วนใหญ่กเ็จอคนรู้จักก ็คุยเรื:องทั:วไปเนาะ เรื: องชีวิตเรื:องนั:น

เรื: องนี>เรื: องอะไรเงี >ยครับ ...ก ็พอดีเวลาไปแล้วเรากเ็จอเพื:อนไง มันเหมือนแบบไปตอนแรกมันไม่

เจอใครแล้วมันเหมือนพอไปเงี >ย คือหน้าบาร์จะเป็นแบบว่า ส่วนใหญ่เราจะเห็นคนหน้าเดิมเดิมมา

เออแล้ว มันกไ็ด้เพื:อนตรงนั>นแหล ะเออร้านที:เราไปส่วนใหญ่เจ้าของร้านเลยอะเค้าจะแนะนาํอันนี>

ครับคนนี>ชื:อนี >นะอะไรอย่างเงี >ย ...สั:งเมนูคลาสิค แล้วบางทีกคุ็ยกับบาร์เทนเดอร์พวกเรื: องวัตถุดิบ

ที:มาทาํด้วย เราชอบสตอรี: เทลลิ:งไง เมนูเหมือนกัน แต่บางวร้านใช้วัตถดิุบคนละแบบเรากจ็ะว้าวๆ 

กับเรื:องเงี >ย” คุณจ้อย 

“...ส่วนใหญ่นะมิดเดิลเอดจ์ อายกุลางคนกคื็อมนัเลี:ยงไม่ได้คุยเรื: องเก่า แล้วกผ่็านเหล้า

ที:มันส่งมาบรรยากาศดีอะไรเงี >ย มันกไ็ด้แบบคุยกันสนุก คือมันย้อนกลับไปทุกอย่างที:เราเคยพูดว่า

เราคือเราชอบความไพรเวทแล้วมนัก ็มนัต้องเป็นคนที:แบบค่อนข้างโคลสเฟรมหน่อย หรืบางทีกคุ็ย

กับบาร์เทนเดอร์บ้างนิดหน่อย ขึนอยู่ กับจาํนวนเพื:อน ว่านั:งหน้าบาร์ไหม ถ้านั:งหน้าบาร์ บาร์เทน

เดอร์เขากจ็ะชวนเราคุยด้วยเงี >ย” คุณบุ๊ง 

“...กกิ็จกรรมใช่ป่ะ กิจกรรมไปถึงเลยกก็ค็งเลือกเมนู ส่วนใหญ่แล้วจะไปซิกเนเจอร์ 

ก่อนแต่ว่ากก็ห็าซิกเนเจอร์สั:งก่อนสักแก้วนึง แล้วเรากค็อยสั:งตัวที:เราชอบ เหมือนที:ไปบอกคุณจิม

เลต็อะไรเงี >ย ก็จะรู้ว่าไอ้จิ>มเลก็ของคนนี>เป็นไงจริงเป็นไงอะไรอย่างเงี >ย ในระหว่างนั>นก็ คือเขา

พยายามมันสาํหรับแต่ละคนเมื:อกี >ไม่เหมือนกันเนอะเราควรจะซิบๆ ...เรากค่็อยๆคิดไปแล้วกนั็:งคุย

กับเพื:อนไปเล่นอะไรไปอะไรอย่างเงี >ยไม่ได้มีกิจกรรมอะไรมาก ...แต่ฟังเพลเป็นหลัก พี:คิดว่าเพลง

มันเป็นส่วนที:นาํพาคนมาเจอกันได้เลย ร้านไหนเทสเพลงดี ตรงกับเรา ก็เหมือนได้เจอคนแบบ

เดียวกัน ชอบแบบเดียวกันเงี >ย”  คุณก๊อต 

“...ผมกจ็ะสั:งอย่างเดิมซํ>า ...เพราะฉะนั>นถ้าเป็นบาร์คอ็กเทลอย่างที:ชูเกอร์เรย์อย่างเงี >ย 

...ไปนั:งเล่นกับเพื:อนสังสรรค์ เอน็จอยกับเพื:อนคุยเล่นกันเป็นหลกั” คุณปอนด์ 

“...ส่วนใหญ่ไปกับพี:ครับ คือกไ็ปนั:งคุยกับพี: กับเพื:อนพี:บ้าง คุยกับบาร์เทนเดอร์บ้าง

ครับ แบบเล่นเกมกัน กินช็อตครับ ...ไม่ได้เลือกเองเลยครับ พี:สั:งอะไรมาให้ลองกล็องกิน กินแบบบ

พี:เลยครับ” คุณซัน 

“...บางวันกไ็ปนั:งทาํงาน เอาโน้ตบุคขึ>นมา อ่านหนังสือ วาดรูป กินเหล้าไปด้วย เจอ

คนรู้จักกทั็กทาย คุยกับบาร์เทนเดอร์ แลกเปลี:ยนความรู้กับพี:ๆ ได้เจอคนได้รู้เพื:อนในบาร์เดียวกัน

เพราะไปบ่อยแหละ ได้เจอคนใหม่ๆ คุยแลกเปลี:ยน แต่ส่วนใหญ่กนั็:งฟังพวกเขาเล่าเรื: องมากกว่า ยิ:ง
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เวลามีเหล้าในร่างกายมันกไ็ฟล์ว คุยง่าย เป็นมิตร ลืมเรื: องเครียดในแต่ละวัน ผ่อนคลายอะ กินเหล้า

ไปทาํงานไปคือความสุขเลยนะ หัวสมองแล่นดี” คุณเจมส์ 

 

 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านทศันคตต่ิอการท่องเที$ยวคอ็กเทลบาร์  
จากกลุ่มตวัอย่างที&สัมภาษณ์ทัTง 30 คน ในดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ 

ผูว้ิจยัไดท้าํการสัมภาษณ์เชิงลึกดา้นของความรู้สึกที&มีต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ คอ็กเทลบบาร์ที&

ชื&นชอบมากที&สุด สิ& งที&ประทบัใจเกี&ยวกบัการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ และเหตุผลการกลบัไปใช้

บริการคอ็กเทลบาร์ซํT า 

 

4.3.1 ความรู้สึกที(มต่ีอการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
 

ตาราง 4.12 ข้อมูลด้านทัศนคติต่อการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – ความรู้สึกที&มีต่อการท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ 

ความรู้สึก จํานวน (คน) ร้อยละ 
ผูที้&ชื&นชอบ 25 83.33 

ผูที้&เฉยๆ  4 13.33 

ผูที้&ไม่ชื&นชอบ 1 3.33 

รวม 30  

  

จากตาราง 4.12 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – ความรู้สึกที&มีต่อการ

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ ชื&นชอบ เฉยๆ และไม่ชอบ โดยจากการวจิยัพบวา่

กลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน มีความรู้สึกชอบการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์เป็นจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 

83.33 ถดัมาคือรู้สึกเฉยๆ ต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์เป็นจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 และ

สุดทา้ยคือรู้สึกไม่ชอบการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์เป็นจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 

  

ผู้ให้สัมภาษณ์ที(มคีวามรู้สึกชื(นชอบการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
“…อันดับแรกเลยตอนเอางี >ก่อนเนอะคือเริ: มแรกอะผมกินคลาสสิคคอ็กเทลพอมันกิน

คลาสสิกปุ๊บมันอยากลองคอ็กเทลตัวอื:นพอเริ:มลองไปเรื: อยๆ เนี:ยพอดีร้านเนี>ยมีคัสตอมคอ็กเทลพอ

มคัีสตอมฮ็อกเทลเนี:ย กเ็ลยรู้สึกว่ามนัสนุกเลย ...มนัไม่มวัเหมือนคลบั มนัเกรดคนมาแล้วเหรอใช่มั>ย
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มันเหมือนมันเหมือนที:เนี:ยมันคัดคนประเภทเดียวกันมาอยู่มันสบายใจมันปลอดภัยอะเออมัน

มนัดีอะเพื:อนเพื:อนแบบพี:พี:น้องน้องมนัแบบว่าแบบมนัเป็นคนประเภทเดียวกันแหละมั>ง” พี:จ้อย 

“...กช็อบนะเพราะจริงๆอ่ะแบบเราไม่ค่อยได้อยู่กรุงเทพไง พอได้เข้าไปบาร์คอ็กเทล

แล้วกไ็ด้ไปคุยกับเพื:อนได้แคชอัพข้อมูลอัพเดทชีวิตกันไรอย่างเงี >ยเพราะว่าถ้าไปร้านเหล้าทั:วไปอ่ะ

มันไม่ค่อยได้คุยกันแต่พอเป็นบาร์ใช่ปะมันกจ็ะมีพื>นที:มันมี space แล้วบรรยากาศมันกจ็ะทาํให้เรา

ได้คุยกับเพื:อนได้ง่ายขึ>น” คุณเฟอร์ 

“...ชอบเพราะไปในพาร์ททาํงานของเราเราด้วยแหละเพราะเราแบบมีบาร์ของตัวเอง

พอได้ไปบาร์คอ็กเทลใช่ไหมมนักเ็หมือนได้ศึกษาข้อมลูได้แบบทาํการศึกษาตลาดที:เขาเป็นอยู่ว่าทาํ

กันยังไงบ้างได้ดูกลุ่มลูกค้าว่าเราจะมีโอกาสทางธุรกิจยังไงแต่ถ้าใน Part ของการไปท่องเที:ยวกับ

เพื:อนยังไงเรากช็อบผิวอยู่ ดีเพราะจริงๆแล้วอ่ะ เรากอ็ยู่ เกาะเต่าใช่การมาคอ็กเทลบาร์กคื็อจะได้คุย

กับเพื:อนได้ง่ายยิ:งขึ>นเหมือนได้มา อัพเดทชีวิตข้อมูลกับเพื:อนน่ะ เพราะมันเป็นสาเหตุที:ค่อนข้าง

แบบเงียบกว่าร้านเหล้าทั:วไปแหละ มันเลยทาํให้เราได้คุยได้มากกว่าปกติมีการดื:มไปคุยไปฟังเพลง

บ้างอะไรอย่างเงี >ย” คุณเด้ 

“...อ่าคิดว่าชอบครับเพราะเป็นสถานที:ที:แบบได้เจอผู้คนใหม่ใหม่ได้คุยกับคนใหม่

ใหม่เพราะเวลาเราไปใช่ไหมเรากม็ีเพื:อนด้วยแล้วเราคุยกับเพื:อนบางทีบาร์เทนเดอร์เค้ากจ็ะชวนเรา

คุยหรือแนะนาํให้เรารู้จักกับคนใหม่ใหม่อะไรอย่างเงี >ย พอเราคุยกับคนใหม่ใหม่มันเป็นการ

แลกเปลี:ยนประสบการณ์กับคนพวกนั>นด้วยไง กถื็อเป็นที:ทาํให้เราได้แบบไปเมาแล้วกไ็ด้ผ่อนคลาย

แล้วกไ็ด้เรียนรู้อะไรใหม่ใหม่ด้วย” คุณบอม 

“...ชอบสิชอบที:ได้ไปเต้นได้ไปเจอผู้คนได้แทงเอากับเพื:อนแบบเราทาํงานใช่ไหมเรา

รู้สึกเหนื:อยเหนื:อยอ่ะ พอได้ไปเต้นไปผ่อนคลายแล้วพวกเนี:ยมนัได้ดูปลดปล่อยดีนะ” คุณโฟม 

“...ชอบเพราะทาํงานน่ะ เรากจ็ะได้ไปคุยกับพวกบาร์เทนเดอร์เหมือนกับเราใช่ปะเราก็

ได้ศึกษาพวกเมนูเครื: องดื:มของพวกเขาด้วยแล้วเรากไ็ด้ผ่อนคลายกินเหล้ารู้สึกเหมือนได้ปลดปล่อย

ไหมพี:เพราะเวลาคนเรามันกินเหล้าอ่ะมันกจ็ะรู้สึกเป็นอีกตัวหนึ:งที:ค่อนข้างดีเลยแหละ ไม่ต้องคิด

อะไรเยอะแยะแต่จริงๆ กไ็ปถ้าทาํงานมนักคิ็ดด้วยนิดนึงแต่มนัเอน็จอยด้วยไง” คุณตูน 

“...ชอบเพราะรู้สึกเหมือนไม่วุ่นวายแบบไปโคซี:เลก็ๆเงียบเงียบมีสเปส ให้คนนั:งหน้า

บาร์ เพราะมันจะได้คุยกับเพื:อนได้ง่ายขึ>น แต่ขึ>นอยู่ กับสถานการณ์ด้วยถ้าไปไปกับเพื:อนกจ็ะเอาที:

โคซี:ไว้ก่อน แต่ถ้าไปกับลูกค้าก็จะพาไปบาร์ที:มันรู้สึกว่าจริงจังให้เขาได้เอ็นจอยกับเครื: องดื:มที:

แท้จริง” คุณบอส 
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“...มันสนุกได้ด้วยไวบรรยากาศของร้านมั>ง หมายถึงมันสามารถเอน็จอยได้โดยเพลง

ไม่ มันยงัมีพื>นที:ให้คนสามารถ บางทีกไ็ด้คุยกับคนแปลก ด้วยมดุและมีแอลกอฮอล์เข้ามามันทาํให้

เอน็จอยเกิดการเอน็เกจเม้นกับคนได้ง่ายขึ>น” คุณเกรส 

“...มนั private ดีอ่ะเพราะบางทีร้านมนัสามารถจัดโซนนิ:งให้มทีี:นั:งหน้าบาร์ที:สามารถ

คุยกับเพื:อนกไ็ด้หรือหรือนั:งโต๊ะแยกกคุ็ยกับเพื:อนได้อยู่ดี เสียงดนตรีมนักไ็ม่ดังด้วย เพราะประเดน็

หลกัที:ไปเที:ยวอ่ะเรากอ็ยากคุยกับเพื:อนแหละ แล้วบรรยากาศมนักช่็วยส่งเสริมให้เราคุยกับเพื:อนได้

ง่ายงี >” คุณปิ[ ง 

“...ชอบนะเพราะมันเหมือนได้เอ็นจอยกับสิ: งที: ร้านได้สร้างมา พวกเพลงพวก

บรรยากาศอะไรอย่างเงี >ย ปกติเราใช้ชีวิตอยู่บ้านไปวันวันเรากเ็บื:อช้ะ พอได้ออกไปเจอที:ที:น่าสนใจ

ตรงกับรถสนิยมเรากเ็ลยรู้สึกชอบ” คุณจอย 

“...ชอบครับเพราะผมเป็นพวกชอบกินคอ็กเทลอยู่แล้ว เวลาเราไปตามคอ็กเทลบาร์มนั

กจ็ะได้ลองอะไรใหม่ใหม่ หรืออะไรที:มนัแปลกแปลก แบบเค้าคิดได้ไงเอาวตัถดิุบนี>มาผสมผสมกัน

ได้ยงัไง มนัได้ลองอะไรใหม่ใหม่ กเ็ลยรู้สึกชอบที:จะไปบาร์คอ็กเทล” คุณโอม 

“...ชอบ เพราะรู้สึกไปบาร์คอ็กเทลลบเพลงบรรยากาศมนัดี มนัไม่เหมือนกับร้านเหล้า

อ่ะ เหมือนบาร์คอ็กเทลมนัถกูสร้างมาจากอะไรบางอย่างที:ตรงกับรสนิยมเรามากกว่า แต่กก็เ็พราะว่า

มันได้คุยกับเพื:อนด้วยแหละ หรือบางทีกไ็ด้เจอคนใหม่ใหม่ แล้วมันแลกเปลี:ยนกันอะไรแบบเนี:ย 

มนักจ็ะสนุกดี ได้รู้จักคนที:ไม่เคยรู้จักมาก่อน ได้ฟังเรื:องราวที:มเีรื: องนี>ด้วยว่ะ” คุณปิ: น 

“...ชอบเพราะมนัได้ไปเที:ยว แล้วบาร์มนัได้คุยกับเพื:อนได้ด้วย บางทีเราไปคนเดียวเรา

กเ็จอคนใหม่ใหม่ บาร์เทนเดอร์กจ็ะแนะนาํให้เรารู้จักคน เหมือนพี:ที:ร้านเนี:ยกรู้็จักกันเวลามากิน

เหล้ากจ็ะสบายใจว่ามาเจอคนเหมือนกัน” คุณนิว 

“...ชอบที:ได้คุยกับเพื:อน ยิ:งไปร้านที:รู้จักอยู่แล้วกับบาร์เทนเดอร์กจ็ะยิ:งรู้สึกปลอดภัย 

ทิ>งตัวเมาได้ แบบมคีนดูแลเราแน่แน่” คุณจูน 

“...ก็ขึ >นอยู่ กับบาร์นะแต่ก็ชอบ ชอบบาร์ที:ให้ความรู้เราได้ เพราะปกติเราชอบกิน

คอ็กเทลถ้าบาร์เทนเดอร์ มาลองเชิงเราอย่างเงี >ยกไ็ม่ชอบ กช็อบมาที:เฟรนลี:พอจะได้คุยได้แลกเปลี:ยน 

ถ้าไปกับเพื:อนได้คุยกับเพื:อนด้วย หรือบางทีได้รู้จักคนใหม่ใหม่ด้วยนะเพราะแบบนั:งหน้าบาร์บาร์

เทนเดอร์ดีดีเค้ากจ็ะแนะนาํให้เราได้รู้จักกับคนใหม่ใหม่” คุณก๊อต 

“...ชอบเพราะมันเป็นสถานที:ได้สังสรรค์กับเพื:อนได้คุยกับเพื:อนบางทีกไ็ด้คุยกับบาร์

เทนเดอร์ด้วย หรือบางทีบาร์เทนเดอร์กแ็นะนาํเราให้รู้จักคนอื:นด้วยนะ เพราะมันเมาแล้วมันได้คุย

อะไรอะไรที:มันแปลกใหม่ แอลกอฮอล์มันก็ทําให้เราปลดปล่อยตัวเองออกมา ได้เอ็นจอยกับ

บรรยากาศที:เขาสร้าง” คุณบุ๊ง 
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“...คือเราชอบไปเที:ยวคนเดียวอ่ะแล้วเรารู้สึกว่าบ้ามันเป็นสถานที:ที:เราไปคนเดียวได้

อย่างปลอดภัย มีบาร์เทนเดอร์ที:ถ้ารู้จักกันแล้วเค้ากจ็ะคอยดูแลเรา บางทีเค้ากไ็ด้แนะนาํคนอื:นๆให้

รู้จักกลายเป็นแบบสร้างความสัมพันธ์กันได้ด้วย เวลาเราไปอีกทีนึงเรากจ็ะรู้สึกสบายใจปลอดภัย 

เพราะเวลาคนมันเมาอ่ะเนาะ บางทีมันก็ไม่ค่อยมีสติแต่ถ้าเราไปในสถานที: ที:เค้าทาํให้เรารู้สึก

ปลอดภัยเรากอ็ยากกลบัไปอีก” คุณแต้ม 

“...จริงๆกช็อบนะครับ หลงัเลิกงานได้ไปปลดปล่อยอะไรบางอย่างน่ะ บาร์มนัเหมือน

เป็นอีกโลกหนึ:งเลยอ่ะ นอกจากได้คุยกับคนที:มากับเราด้วยแล้ว ได้คุยกับบาร์เทนเดอร์อีก ได้เรียนรู้

อะไรใหม่ใหม่จากพวกเขาบ้างกับพวกเครื: องดื:ม พวกเหล้า มันกจ็ะรู้สึกตื:นเต้น รู้ในสิ:งที:ไม่เคยรู้มา

ก่อน” คุณซัน 

“...บรรยากาศมันครึกครื>นใช่ป่ะ แบบมันไม่ใหญ่มากแล้วได้ไปเจอคนที: energy 

เดียวกันคล้ายๆกัน เหมือนบาร์มันถูกสร้างขึ>นมาเพื:อคัดกรองคนที:มีลักษณะคล้ายๆกันมาก่อน

แล้วอ่ะ เวลาไปกจ็ะรู้สึกดีดีว่าเจอพวกเดียวกัน อย่างพวกเพลงที:มนัจะทาํให้เราเป็นคอมม่อนติง ร้อง

พร้อมกันสนุกไปด้วยกัน แล้วมนักก็คื็อการปลดปล่อย ได้สนุกในคืนนั>นนั>น” คุณหลิน 

“...กช็อบนะครับ ชอบเวลาสั:งเครื: องดื:มอะไรที:เราอยากกินแล้วเค้าทาํให้ให้ได้ รู้สึก

เครื:องดื:มมนัเป็นอะไรที:น่าสนใจดีครับ ไม่ใช่มแีค่เหล้า แต่มนัมวีัตถดิุบอื:นๆที:เข้ามาผสมด้วย บางที

กไ็ด้คุยกับบาร์เทนเดอร์ ได้เรียนรู้อะไรใหม่ใหม่ครับ ซึ:งตรงนี>กเ็ป็นเป็นไรที:ผมรู้สึกเอน็จอย” คุณ

มิกกี > 

“...ชอบนะแต่บาร์กแ็บบได้ไปคุยกับเพื:อนน่ะไปร้านเหล้าทั:วไปมันไม่ได้คุยใช่ไหม 

เสียงมันดังอ่ะ มันบรรยากาศดีถ่ายรูปได้มีภาพลักษณ์ที:ดีอย่างเงี >ย แล้วไปดื:มนิดนิดหน่อยหน่อยเอา

สวยสวยอ่ะ” คุณมกุ 

“...ชอบบรรยากาศของบาร์ครับ คือมนัดูตกแต่งดีทาํให้เราเวลาออกไปเดทอย่างเงี >ยมนั

ก็สร้างบรรยากาศให้เรากับคู่เดทได้ดียิ:งขึ>น เครื: องดื:มละลายพฤติกรรมซะหน่อย ได้คุยกัน

แลกเปลี:ยนกันกับคนที:เราพามามนักดี็นะครับ เหมือนเป็นสถานที:ที:ทาํให้เรียนรู้กันง่ายขึ>นด้วย” คุณ

ต้า 

“...ชอบคิมสันมาก มันได้ฟังเพลงแจ๊ส แล้วเค้าเล่นดีมาก เราได้ไปเสพบรรยากาศเสพ

เพลงที:เราชอบ มเีครื:องดื:มคอยกินกรุบกริบ แต่อีเครื:องดื:มเนี:ย เป็นตัวนาํพาให้เราได้เอน็จอยกับทุกๆ

สิ:งที:มันสร้างขึ>นได้ง่ายขึ>นเลยนะ คือกคุ็ยกับเพื:อนด้วย หรือได้รู้จักคนใหม่ใหม่ด้วย ด้วย space มั>ง

มนัเลยทาํให้เราได้เสพในสิ:งที:เราชอบอย่างเตม็ที:” คุณตูน 

“...ชอบมากเลยนะ บางทีเรากอ็ยากกินเหล้าคนเดียวย้อนความก่อนว่าโจทย์แรกที:ไป

คือคอ็กเทลบาร์ เพราะมันมีที:นั:งกินเหล้าคนเดียวได้ สเปสมันสร้างมาเพื:อให้ได้ทาํอะไรด้วยตัวเคน
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เดียว ไม่เหมือนร้านเหล้าปกติ ที:มันต้องไปกับเพื:อน นั:งเป็นโต๊ะๆ ไง พอมันมีพื>นที:สําหรับการทาํ

อะไรที:เราชอบคนเดียวแบบนี>เราเลยประทับใจมาก” คุณเจมส์ 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ที(มคีวามรู้สึกเฉยๆ ต่อการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
“...เฉยเฉยได้ป่ะ แบบเราทํางานเรารู้สึกเหนื:อยอยู่ แล้วอ่ะ คือถ้าจะไปกินเหล้าก็

เพราะว่าไปกับเพื:อนเลย เหมือนแค่เป็นที:ไปต่อ ไม่ได้รู้สึกพิเศษอะไร กถ้็ามันมีสถานที:อื:นที:มันคุย

กับเพื:อนได้แล้วเอน็จอยมากกว่าบาร์คอ็กเทลกค็งชอบมากกว่านี>นะ” คุณฝน  

“...ไม่ค่อยอยากรู้จักใครใหม่อ่ะแต่ไปเที:ยวกจ็อยจอยปล่อยจอยไหลเฉยเฉยคือถ้าไม่มี

เพื:อนกไ็ม่ไปอ่ะแค่อยากไปใช้เวลากับเพื:อน สมมติุถ้าอกหักเหงาเหงากไ็ม่ไปบาร์คอ็กเทลหรอกจะ

นั:งดูซีรีอยู่บ้าน” คุณเอ๊ะ 

“...จริงๆกเ็ฉยเฉยนะครับเพราะไม่ค่อยให้ดื:มอยู่แล้ว ไปเพราะว่ารู้จักกับพี:ที:เจ้าของ

บาร์ เค้าเปิดบาร์กเ็ลยไปกไ็ด้ อาจจะเป็นคนที:ไม่ได้กินเหล้าไงครับกเ็ลยไม่ได้รู้สึกชอบอะไร” คุณ

กรีน 

“...เฉยเฉยเลยแอบคิดว่ามันแพงถ้ากินเหล้ากับเพื:อนที:บ้านได้คงจะดีกว่า อันนี>ไป

เพราะเพื:อนเลยอ่ะ รู้สึกนํ>าแก้วนึงต้องราคาขนาดนี>เลยหรอ” คุณเบส 

 

ผู้ให้สัมภาษณ์ที(มคีวามรู้สึกไม่ชื(นชอบการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
“...ไม่เลยครับผมไม่ชอบพวกคนในบาร์คอ็กเทลเลย คือชอบไปร้านซิกก้ามากกว่าไง 

เพราะมันเป็นคอ็กเทลบาร์มันเจอคนแบบเข้าหาเยอะ ปัญหากเ็ยอะ แต่ผมว่ามันเกี:ยวกับสถานที:ด้วย

แหละตอนอยู่ นิวยอร์กผมชอบมากกว่านี>นะ เพราะมันเป็นที:ไทยแล้วคนมันอีกแบบนึงอ่ะ” คุณ

ปอนด์ 

 

4.3.2 คอ็กเทลบบาร์ที(ชื(นชอบมากที(สุด 

 

ตาราง 4.13 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – คอ็กเทลบบาร์ที&ชื&นชอบมากที&สุด 

คอ็กเทลบาร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชูกา้เรย ์อพาร์ตเมน้ 6 20 

คิมสนัรูม 5 16.67 

คิลจุย้ 4 13.33 

ทีน ออฟ ไทยแลนด ์(TOT) 3 10 
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ตาราง 4.13 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์– คอ็กเทลบบาร์ที&ชื&นชอบมากที&สุด (ต่อ) 

คอ็กเทลบาร์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
335 บาร์ 2 6.66 

เอเชียทูเดย ์ 2 6.66 

ไฟนด ์เดอะ ร็อคเกอร์รูม 2 6.66 

ชูกา้เรย ์24 1 3.33 

ลาสคอล บีเคเค 1 3.33 

 เฉด ออฟ เรดโทร 1 3.33 

ไทปิโอกา้ 1 3.33 

มิดไลฟ์ ไครซิส 1 3.33 

เจมส์ ร็อสกีT  1 3.33 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.13 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – คอ็กเทลบบาร์ที&ชื&น

ชอบมากที& สุด โดยแบ่งออกเป็น 6 ประเภทตามลําดับชื&อค็อกเทลบาร์ที& ชื&นชอบ 1) ชูก้าเรย์ 

อพาร์ตเมน้ จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ซึ& งถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งชอบมากที&สุด 

2) คิมสนัรูม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งชอบรองลงมา 

3) คิลจุย้ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งชอบอนัดบัที&สาม 

4) ทีน ออฟ ไทยแลนด ์(TOT) จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่ง

ชอบอนัดบัที&สี& 5) 335 บาร์, เอเชียทูเดย,์ และ ไฟนด ์เดอะ ร็อคเกอร์รูม จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.66 ต่อหนึ&งชาร์คอ็กเทลบาร์ ถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งชอบอนัดบัที&ห้า 6) ชูกา้เรย ์24, 

ลาสคอล บีเคเค, เฉด ออฟ เรดโทร, ไทปิโอกา้, มิดไลฟ์ ไครซิส, และ เจมส์ ร็อสกีT  จาํนวน 1 คน คิด

เป็นร้อยละ 3.33 ต่อหนึ&งชาร์คอ็กเทลบาร์ ถือเป็นชื&อคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งชอบอนัดบัสุดทา้ย

ทัTงหมด 

 

4.3.3 สิ(งที(ประทบัใจเกี(ยวกบัการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
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ตาราง 4.14 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – สิ&งที&ประทบัใจเกี&ยวกบัการท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ 

สิ(งที(ประทบัใจ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ประทบัใจ 1 อยา่ง  3 10 

ประทบัใจ 2 อยา่ง  14 46.67 

ประทบัใจ 3 อยา่ง 9 30 

ประทบัใจ 4 อยา่ง 4 13.33 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.14 ขอ้มูลด้านทศันคติต่อการท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ – สิ& งที&ประทบัใจ

เกี&ยวกบัการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ต่อ 1 คน จึงจาํแนกประเภทตามลาํดบัไดด้งันีT  1) สิ&งที&ประทบัใจ 2 

อยา่ง จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 ถือว่าเป็นปัจจยัที&คนพูดถึงและชื&นชอบมากที&สุด 2) สิ&งที&

ประทับใจ 3 อย่าง จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ถือเป็นปัจจัยที&คนพูดถึงรองลงมา 3) สิ& งที&

ประทบัใจ 4 อยา่ง จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ถือเป็นอนัดบัรองสุดทา้ย 4) สิ&งที&ประทบัใจ 1 

อยา่ง จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ถือเป็นอนัดบัสุดทา้ย  

 

4.3.4 เหตุผลการกลบัไปใช้บริการคอ็กเทลบาร์ซํQา 
 

ตาราง 4.15 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – เหตุผลการกลบัไปใชบ้ริการคอ็กเทล

บาร์ซํT า 

เหตุผลการกลบัไปใช้บริการคอ็กเทลบาร์ซํQา จํานวน (คน) ร้อยละ 
เครื&องดื&ม  7 23.33 

การเดินทาง  7 23.33 

การบริการ  10 33.33 

บรรยากาศ ตกแต่งและเพลง 6 20 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.15 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – เหตุผลการกลบัไป

ใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ซํT า โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท โดยจากการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน 

ให้เหตุผลการกลบัไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ซํT าว่าเป็นเพราะการบาริการเป็นจาํนวน 10 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 33.33 การเดินทาง เป็นจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 อนัดบัสามคือเครื&องดื&ม จาํนวน 7 

คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 อนัดบัสี&คือ บรรยากาศ ตกแต่งและเพลง เป็นจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

20  

 

 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคตทิี$มต่ีอการสร้างความสัมพนัธ์ที$เกดิขึIนในคอ็กเทลบาร์ 
จากกลุ่มตวัอยา่งที&สัมภาษณ์ทัTง 30 คน ในดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&

เกิดขึT นในค็อกเทลบาร์ผู ้วิจัยได้ทําการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านของความรู้สึกที& มีต่อการสร้าง

ความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ ประเภทความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ และเหตุผลใน

การสร้างความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ 

 

4.4.1 ความรู้สึกที(มต่ีอการสร้างความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์ 
 

ตาราง 4.16 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ – ความรู้สึกที&

มีต่อการสร้างความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ 

ความรู้สึกที(มต่ีอการสร้างความสัมพนัธ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ผูที้&ชื&นชอบ  26 86.67 

ผูที้&เฉยๆ  3 10 

ผูที้&ไม่ชื&นชอบ 1 3.33 

รวม 30  

 

จากตาราง 4.16 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทล

บาร์ – ความรู้สึกที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มคือ 

ชื&นชอบ เฉยๆ และไม่ชอบ โดยจากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างทัT ง 30 คน มีความรู้สึกชอบการ

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์เป็นจาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 86.67 ถดัมาคือรู้สึกเฉยๆ ต่อการท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์เป็นจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10  และสุดทา้ยคือรู้สึกไม่ชอบการท่องเที&ยวคอ็กเทล

บาร์เป็นจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 
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4.4.2 ประเภทความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กทลบาร์ 
 

ตาราง 4.17 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทลบาร์ – ประเภท

ความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ 

ประเภทความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQน จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพื&อนที&สามารถท่องเที&ยวกนัต่อได ้ 21 32.31 

แฟนหรือเชิงชูส้าว 4 6.15 

การงาน 17 26.15 

คนรู้จกัทั&วไป 23 35.39 

รวม 65  

 

จากตาราง 4.17 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทล

บาร์ – ประเภทความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน 

ไดต้อบประเภทความสัมพนัธ์หลายประเภทต่อหนึ&งท่าน ซึ& งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 1) คน

รู้จกั ซึ& งถือเป็นประเภทความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนเยอะมากที&สุดเป็นจาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 35.39 

2) เพื&อน ซึ& งถือเป็นความสัมพนัธ์รองลงมาอนัดบัสอง จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 32.31 3) การ

งาน เป็นประเภทความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนอนัดบัรองลงมา จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 26.15 4) แฟน

หรือเชิงชูส้าว เป็นประเภทความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนนอ้ยที&สุดจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 6.15 

 

4.4.3 เหตุผลหลกัของการสร้างความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กทลบาร์ 
 

ตาราง 4.18 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ – เหตุผลหลกั

ในการสร้างความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์ 

เหตุผลหลกัในการสร้างความสัมพนัธ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
แลกเปลี&ยนประสบการณ์ 12 40 

หนา้ที&การงาน 5 16.67 

ท่องเที&ยวหรือดื&มสงัสรรคต่์อ 10 33.33 

เชิงชูส้าว 3 10 

รวม 30  
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จากตาราง 4.18 ขอ้มูลดา้นทศันคติที&มีต่อการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทล

บาร์ – เหตุผลหลกัในการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทลบาร์ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มคือ 

เพื&อแลกเปลี&ยนประสบการณ์ หนา้ที&การงาน ท่องเที&ยวหรือดื&มสังสรรคต่์อ และ เชิงชูส้าว โดยจาก

การวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน เพื&อแลกเปลี&ยนประสบการณ์เป็นจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 

40 ถดัมาคือ เพื&อท่องเที&ยวหรือดื&มสังสรรค์เป็นจาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 รองอนัดับ

สุดทา้ยเพื&อหนา้ที&การงานเป็นจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 และสุดทา้ยคือเพื&อเชิงชูส้าวเป็น

จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 

1) แลกเปลี&ยนประสบการณ์ คือ การที&กลุ่มตวัอย่างและคนอื&น ๆ พูดคุยกนัเกี&ยวกบั

เรื&องราวหรือประสบการณ์ที&เคยเจอ ไม่วา่จะเป็นการเล่าเรื&องที&น่าสนใจ การแบ่งปันความรู้ หรือการ

สนทนาเกี&ยวกับชีวิต การงาน หรือความสนใจต่าง ๆ เป็นการสร้างการเชื&อมโยงและสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัคนอื&นในบรรยากาศที&ผอ่นคลาย 

2) ท่องเที&ยวหรือดื&มสงัสรรค ์คือ การที&กลุ่มคนที&เจอกนัที&คอ็กเทลบาร์ตกลงกนัที&จะไป

ต่อหรือทาํกิจกรรมอื&นๆ หลงัจากการสงัสรรคใ์นบาร์เสร็จ เช่น ไปท่องเที&ยวสถานที&อื&นในเมือง หรือ

ต่อการสังสรรคที์&บาร์อื&น คาเฟ่ หรือสถานที&บนัเทิงอื&นๆ เพื&อให้ค ํ&าคืนหรือช่วงเวลานัTนยาวนานขึTน

และสนุกสนานมากขึTน 

3) หนา้ที&การงาน คือ การที&กลุ่มตวัอยา่งอาจไดรั้บโอกาสทางการงานหรือมีการพูดคุย

ที&นาํไปสู่การไดรั้บตาํแหน่งงานใหม่ ขอ้เสนอทาง่ธุรกิจ หรือโอกาสในการทาํงานร่วมกนัหลงัจาก

การพบปะและสนทนากบัคนที&บาร์ การสังสรรค์ในบรรยากาศที&ผ่อนคลายอาจช่วยให้คุณสร้าง

ความสมัพนัธ์หรือเครือข่ายที&ส่งผลดีต่อหนา้ที&การงานของคุณ 

4) เชิงชูส้าว คือ การที&กลุ่มตวัอย่างและอีกคนหนึ& งที&เจอกนัที&บาร์มีการเชื&อมต่อหรือ

พฒันาความสัมพนัธ์กนัในเชิงโรแมนติกหรือทางเพศ ซึ& งอาจเริ&มจากการพูดคุยอยา่งเป็นกนัเองแลว้

ค่อยๆ ก่อให้เกิดความสนใจในกนัและกนัมากขึTนในลกัษณะที&เกินกว่าการเป็นเพื&อนหรือคนรู้จกั

ทั&วไป 

 

 

4.5 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจเชิงการตลาดในการท่องเที$ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากกลุ่มตวัอยา่งที&เขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัTง 30 คน ในดา้นแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไป

เที&ยวค็อกเทลบาร์ ผูว้ิจยัไดท้าํการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านการสัมภาษณ์ ที&ให้เล่าปัจจยัที&ทาํให้เลือก

ตดัสินใจไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์แต่ละแห่งและสอบถามถึงเหตุผลที&ทาํใหต้ดัสินใจเช่นนัTน ซึ& งจาก
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การสมัภาษณ์ใน 1 คน สามารถมีแรงจูงใจไดม้ากกวา่ 1 แรงจูงใจ โดยผูว้ิจยัสามารถจาํแนกแรงจูงใจ

เชิงการตลาดได ้3 แบบ ดงันีT  

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือ การที&ผูไ้ปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์เพื&อดื&มเครื&องดื&มที&ตนเอง

ชอบ ซึ& งทางร้านคอ็กเทลบาร์ไดมี้ผลิตภณัฑที์&สามารถรองรับความตอ้งการของพวกเขาไดจ้ากการ

คดัสรรคป์ระเภทเครื&องดื&มแอลกอฮอลที์&หลากหลาย รวมไปถึงของทานเล่น (Bar snack) และอาหาร

ที&ขายภายในร้าน โดยสามารถแยกประเภทเครื&องดื&มแอลกอฮอลที์&มีผูนิ้ยมและตอ้งการมากที&สุดจาก

การสมัภาษณ์ได ้ดงันีT   

1.1) ชนิดของแอลกอฮออล ์คือ White Spirit และ Brown Spirit ซึ& งทัTง

สองประเภทตอ้งเป็น Base ของเครื&องดื&มคอ็กเทลที&สามารถทาํขึTนมาตามรสชาติและวตัถุดิบที&แต่ละ

คนชื&นชอบได ้สาํหรับรสชาติที&เป็นที&นิยมหลกัๆ ของคอ็กเทลบาร์ โดยแบ่งออกเป็น 

1.1.1) White Spirit คือ ประเภทเครื& องดื&มแอลกอฮอล์

ประเภทนีT มีลกัษณะสีใส เช่น วอดกา้, จิน, รัมขาว, เตกีลา (แบบซิลเวอร์) หรือเหลา้ขาวต่างๆ มกัจะมี

รสชาติสะอาด ตรงไปตรงมา และบางครัT งก็มีความเป็นผลไมห้รือเครื&องเทศ ขึTนอยูก่บัวตัถุดิบที&ใช้

และกระบวนการผลิต ตอ้งการเครื&องดื&มที&สดชื&น เบา หรือมีรสชาติที&ปรับเปลี&ยนไดง่้ายเมื&อผสมกบั

ส่วนผสมอื&นๆ ในคอ็กเทล 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี&ยวกบัชนิดของแอลกอฮออลป์ระเภท White Spirit มีจาํนวน 23 คน 

“ชอบกินอะไรที: รู้สึกสดชื:น แบบไม่หนักมากมีความ

เปรี>ยวหวาน สบายสบาย” คุณตูน 

“แบบเราสั:งวัตถุดิบได้ว่าเราชอบแบบไหนแต่ส่วนใหญ่ก็

เป็นเบสจิน” คุณมกุ 

“จินโทนิคกินง่ายกินได้ทั>งคืน เพราะมันรสชาติเบาแล้วกม็ี

หวานๆ นิดหน่อย รู้สึกไม่เมามาก” คุณเฟอร์ 

“กินช็อต แต่เป็นช็อตแบบวอดก้า เตกีลานะ ไม่ชอบกลิ:น

ของพวกวิสกี> แบบนี>มันกินง่ายกว่าตบท้ายด้วยมะนาวหรือเลม่อน แก้วหลักกเ็ป็นเบสของจินอยู่ ดี 

มนักินง่ายกว่าแหละ” คุณฝน 

“ชอบกินเปรี>ยวหวานน่ะแล้วไม่ชอบกินเหล้าแรงแรง กค็ง

จะเป็นเบสจินนะ” คุณเอ๊ะ 
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“ชอบกิมเล็ท เพราะมันเปรี>ยวหวานสดชื:นใช่ไหมมันมี

นํ>าตาลมะนาวโซดาแล้วกเ็บสเป็นจิน มันกินได้เรื: อยเรื: อยทั>งคืน แต่บางทีกกิ็นอย่างอื:นบ้างนะ แต่

เป็นเบสกินเป็นหลกัให้มนัรีเฟรช” คุณก๊อต 

“คือเราจะไล่จากความสดชื:นไปก่อน แก้วแรกก็จะเป็น

อะไรที:มนั Refresh เบาเบา ให้เค้าทาํมา บอกไปว่าชอบรสชาติประมาณไหน แก้วต่อไปกเ็ข้มขึ>นเรื:อย

เรื:อยแต่เป็นเบสเดิม” คุณปิ: น 

“บางทีก็เปิดขวดแต่ขวดส่วนใหญ่ก็จะเป็นจินเพราะเรา

ชอบความหอมของมนั มนัไม่เหมือนพวกวิสกี>เป็นรสนิยมส่วนตัวแหละแต่จินมนัไปทาํกับเมนูอย่าง

อื:นง่ายขึ>นด้วย เราชอบพวก Martini บางทีกอ็าจจะใช้ขวดของเราทาํแก้วมาตินี:นี:ให้ไง” คุณเจมส์ 

“ปกติไม่ค่อยกินคอ็กเทล แต่ถ้าเลือกกค็งเป็นจิน เพราะมัน

กินง่าย รู้สึกสดชื:นผ่อนคลายมากกว่า” คุณกรีน 

“ถ้าเป็นคอ็กเทลกจ็ะเลือกที:มันสดชื:นน่ะไม่เคม็มากกินได้

เรื:อยเรื:อยทั>งคืนยงัมทีรงที:สวยอยู่” คุณตูน 

“จริงๆกแ็ล้วแต่บาร์เทนเดอร์จัดให้เลยครับ แต่ชอบจินนะค

รับตอนที:กินมนัรู้สึกดีอ่ะ ไม่หนักเกินไป” คุณซัน 

“ขึ>นอยู่ กับสถานการณ์แล้วกบ็าร์เทนเดอร์ แต่เราชอบกิน 

Martini แล้วเรากช็อบผู้หญิงที:กินบาตนี:ด้วย รู้สึกว่ามันเท่ห์ดี เพราะมันเป็นคคลาสสิกค็อกเทลใช่

ไหม ที:ค่อนข้างแรงและดูมรีสนิยมหวะ” คุณบอส 

“วอดก้าหรือจินเท่านั>น แต่อย่างอื:นก็กินได้บ้างนะที:ชอบ

กินเพราะมนัสดชื:นน่ะเหล้าสีขาวมนัดูกินง่ายกว่า” คุณจูน 

“จินโทนิค กินง่ายสั:งง่ายง่ายเข้าใจง่าย เวลาคนเยอะเยอะเรา

กไ็ม่ได้เอน็จอยกับการที:ต้องรอให้บาร์เทนเดอร์ทาํขนาดนั>น แต่จินโทนิคมนัทาํง่ายอร่อยง่ายกว่า แต่

ละร้านกไ็ม่เหมือนกันนะบางร้านใช้โทนิคดีกจ็ะอร่อยกว่าเดิม” คุณหลิน 

“ริคกี >หรอ ที: เวลาไปกินกับเธอ เข้าใจง่ายสุดละ มันไม่

ซับซ้อนน่ะ มเีหล้าโซดาเลม่อน ไม่หนักเกินสดชื:นด้วย” คุณโฟม 

“คือบาร์เทนเดอร์เค้าจะถามใช่ไหมว่าชอบกินอะไร

ประมาณไหน เรากจ็ะบอกสดชื:น กินง่ายเปรี>ยวหวาน เค้ากจ็ะทาํมาตามที:เราบอก ซึ:งส่วนใหญ่เป็น

เบสจิน วอดก้านะ” คุณจอย 
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“จริงๆ  เราชอบกินไวน์ขาว  สปาร์คกิ>ง  แต่พอไปบาร์

คอ็กเทลกจ็ะเลือกเหล้าที:รสชาติคล้ายมากที:สุด มนักจ็ะสดชื:นซ่าซ่า เวลาถามเค้ากจ็ะบอกว่าเป็นเบส

วอดก้า จินประมาณเนี:ย” คุณปิ[ ง 

“เหล้าสีขาวนะ ไม่ชอบกลิ:นพวกวิสกี> เหล้าขาวมันสดชื:น

กว่า” คุณเบส 

“ ทั> ง แ ก้ วหลั ก และแ ก้ ว ช็ อต  ไ ม่ ชอบ กิน วิส กี> เ ล ย 

เพราะฉะนั>นกเ็ลือกจิน กินง่ายสดชื:น เอาไปมิกซ์กับเมนูอื:นได้ง่ายขึ>น ไม่มกีลิ:นเหล้า มนัหอมกว่า ได้

พวกดอกไม้ผลไม้” คุณมิกกี > 

“วอดก้าหรือจินมันกินง่ายกว่า ไม่ต้องมีกลิ:นเหล้าเยอะ กิน

เหล้าคือกินของถงับ่มเหล้า เราชอบกินดอกไม้ผลไม้ด้วยแหละ จินมนักเ็ลยตอบโจทย์” คุณแต้ม 

“ถ้าให้เลือกกค็งจะเป็นจินหรือวอสก้านะ มันดื:มง่ายอ่ะ ไม่

ทรมาน ไลท์ๆ เบาๆ สดชื:นดี” คุณมกุ 

“เลือกจินมากกว่า ไม่ได้อยากหนักขนาดนั>น กินแล้วรู้สึก

สดชื:น ผ่อนคลายดูไม่เมามาก แต่ถ้ากินเยอะกเ็มาอยู่ดี” คุณเด้ 

“ชอบกินจินอยู่แล้ว แต่ละยี:ห้อกก็ลิ:นต่างกัน ผสมโซดา ได้

กลิ:นดอกไม้ที:เราชอบ หรือบางทีกม็คีวามเป็นซีสตัส มนัสดชื:นกว่า” คุณนิว 

1.1.2) Brown Spirit คือ ประเภทเครื& องดื&มแอลกอฮอล์

ประเภทนีT มีลกัษณะสีเขม้ เช่น วิสกีT , บรั&นดี, คอนยคั, รัมดาํ หรือเตกีลาแบบอเนโฮ (Añejo) มกัจะมี

รสชาติซบัซอ้น เขม้ขน้ และมีความลึก บางครัT งมีรสชาติของไมโ้อค๊, วานิลลา, คาราเมล, เครื&องเทศ, 

หรือผลไมแ้ห้ง ซึ& งไดม้าจากกระบวนการบ่มในถงัไมโ้อ๊ค ตอ้งการเครื&องดื&มที&มีรสชาติซับซ้อน มี

ความลึก และมกัจะชื&นชอบการดื&มแบบชา้ๆ เพื&อสมัผสัรสชาติที&หลากหลายอยา่งเตม็ที& 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี&ยวกบัชนิดของแอลกอฮออลป์ระเภท Brown มีจาํนวน 7 คน 

“ชอบกินโอแฟชั:นครับ กเ็ป็นเบสวิสกี> ไปแต่ละร้านกจ็ะทาํ

แตกต่างกัน มนัหอม วิสกี >มนัแต่ละยี:ห้อกไ็ม่เหมือนกัน แต่ละบาร์เทนเดอร์กท็าํไม่เหมือนกัน มนัเลย

ได้เห็นถึงความหลากหลายของหนึ:งแก้ว ที:แตกต่างกัน” คุณจ้อย 

“ชอบกินวิสกี>ครับ หรือพวกเบอร์เบิ>ล ปกติก็จะกินกับ

นํ>าเปล่า ออนเดอะร็อค หรือไม่กกิ็นเพียว พอรู้สึกว่าชอบความต่างของวิสกี >แต่ละปี แต่ละยี:ห้อ มนัมี

เสน่ห์ดี” คุณปอนด์ 
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“ส่วนใหญ่เป็นเหล้าสีครับเพราะรู้สึกว่ามันเมากว่า กินยาก 

เข้ม เข้าถึง มกีลิ:นของความเป็นเหล้าที:ชอบครับ” คุณเจต 

“เรากจ็ะบอกบาร์เทนเดอร์ว่าเราชอบรสชาติประมาณไหน

เราให้เขาทาํซึ:งเราชอบกลิ:นความสโมค เค้ากจ็ะแนะนาํเหล้าพวกนี>ให้” คุณโอม 

“เบอร์เบิ>ลครับ เห็นคุณพ่อกินได้รอกินมันก็ชอบตามไป

ด้วย กลายเป็นติด อิทธิพลนั>นมาจากครอบครัวเลย” คุณบอม 

“เป็นเหล้าสีครับ รู้สึกมันสตรองกว่า ในแง่ของรสชาติแล้ว

กก็ลิ:น เอามาทาํคอ็กเทลมันกย็งัได้กลิ:นอยู่ดี อาจเป็นเพราะว่าเคยชิน ตอนเดก็เราไม่เคยกินเหล้าขาว

ไง เรากเ็ลยชอบและคุ้นเคย” คุณต้าร์ 

“ไปกับเพื:อนก็จะสั:งวิสกี >เป็นขวด แล้วแต่โอกาสสําคัญ

หน่อยกเ็ปิดตัวแพงแพง แต่ชอบวิสกี>เป็นหลักอยู่แล้วเพราะรู้สึกมันมีหลายคาแรกเตอร์ มันมีเสน่ห์ 

เหมือนได้ค้นหาไปเรื:อยเรื:อย ดูเป็นการ celebate ที:สาํคัญดีเวลากินวิสกี>” คุณบุ๊ง 

1.2) การทาํเมนูเครื&องดื&มที&ทาํแบบ Customize Cocktail, Classic Cocktail 

และ Signature Cocktail โดยเป็นประเภทของการทาํเครื&องดื&มคอ็กเทล หรือ แบบ Mixology นัTนก็มี

ส่วนสาํคญัเช่นเดียวกนั 

1.2.1) Customize Cocktail คือ คอ็กเทลที&สามารถปรับแต่ง

ไดต้ามความชอบส่วนตวั โดยเลือกส่วนผสมหลกัหรือปรับปริมาณส่วนผสมต่าง ๆ เพื&อใหไ้ดร้สชาติ

และสไตล์ที&ตรงใจ โดยบาร์เทนเดอร์จะสร้างสรรค์เครื& องดื&มขึTนใหม่ตามคาํสั&ง ความสําคญัคือ 

Customize Cocktail สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้กับบาร์และสามารถดึงดูดลูกค้าให้มาลอง

ประสบการณ์ใหม่ๆ ได ้นอกจากนีT  ยงัเป็นวิธีที&บาร์เทนเดอร์ สามารถแสดงความคิดสร้างสรรคแ์ละ

ความชาํนาญในการผสมเครื&องดื&มไดอ้ยา่งเตม็ที& 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี&ยวกบัชนิดของการทาํเมนูเครื&องดื&มที&ทาํ ประเภท Customize Cocktail มีจาํนวน 15 คน 

“...ส่วยใหญ่ก็จะบอกบาร์เทนเดอร์ไปว่าชอบรสชาติ

ประมาณไหน เขากท็าํให้ได้ ชอบตรงที:เราได้เรียนรู้กับเครื:อวงดื:มที:เขานาํเสนอด้วย” คุณเฟอร์ 

“...ก็ไม่ค่อยดื:มเหล้า เลยจะบอกไปว่าชอบประมาณไหน 

เขากท็าํให้ได้” คุณฝน 

“...แบบชอบเปรี>ยวหวานใช่มะ ทานง่าย บอกไปว่ากิน

อะไรเงี >ย เขากจ็ะทาํมาให้เราได้ลอง” คุณตูน 
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“...ชอบที:ได้บอกว่าเราต้องการอะไร แล้วเขาทาํตามในสิ:ง

ที:เราต้องการได้แหละ แบบรู้สึกสนุกกับมนัดี ดูสร้างสรรค์ เก่งจัง คิดได้ไง” คุณเบส 

“...เปรี>ยวหวานทานง่ายอยู่ละ แบบชอบกินแบบนี>นะ เขาก็

ทาํให้ได้ กินเหลาไม่บ่อย แต่อยากกินที:มนัอร่อยด้วย” คุณมกุ 

“...การที:ไปบอกพี:ต่อว่าเอาอาํร แล้วพี:ต่อทาํให้ได้คือความ

ประทับใจไง แบบพี:ต่อมขีองอะ แล้วเขาพรีเซต์ออกมาให้ตรงกับเรา” คุณเด้ 

“...ไม่ค่อยทานครับ แค่จะบอกว่าชอบทานประมาณไหน 

เขากเ็ลยทาํให้ถกูปาก ทานง่ายขึ>น” คุณบอม 

“ . . . เราชอบอะไรแปลกๆ  อยู่ ละ  แบบบอกว่าชอบรส

ประมาณนี> เขากน็าํเสนอมาให้ได้ บางทีเราอยากกิยอะไรที:เป็นมะม่วง บาร์เทนดอร์กท็าํให้ได้ แบบ

เก่งจังทาํในสิ:งที:เรารีเควสได้นะ” คุณโอม 

“...แล้วแต่ร้าน แต่ชอบที:บอกไปว่ากินแบบไหน อยาก

เริ:มต้นด้วยความรู้สึกแบบไหน เขากพ็รีเซ็นต์ได้” คุณนิว 

“...มันสนุกตรงที:ได้เลือก ได้บอกว่าชอบอะไรแล้วเขาทาํ

ให้เราได้ไง แบบอยากกินประมาณนี> เขากจั็ดมาให้เรา รูปสวนอร่อยด้วย” คุณบุ๊ง 

“...ชอบเชอร์รี:  แล้วแบบให้บาร์เทนเดอร์ทาํก็ตอบโจทยื 

เหมือนได้กินยาแก้ไอตอนเดก็ แบบพาเรากลบัไปในวัยที:เราสนุก กับรสชาติที:ชอบ ที:คุ้ยเคยได้” คุณ

มิกกี > 

“...ส่วนใหญ่จะสั:งตามความต้องการเลยครับ แบบรสชาติ

ประมาณนี>นะ เขากท็าํมาให้เรา มนัดีนะครับแบบได้กินในสิ:งที:ตัวเองต้องการ” คุณต้าร์ 

“...บาร์เทนเดอร์จัดให้เลยครับ เราดื:มแค่แก้วสองแก้วเงี >ย 

เรากจ็ะเลือกในสิ:งที:เราชอบครับ แบบบอกว่ารสชาติแบบไหน เขากจั็ดมาให้เราได้ครับ” คุณกรีน 

“...อย่างพี:บอสคือแบบบอกว่าชอบอะไรแบบไหน กท็าํให้

ได้ แล้วแบบเป็นเมนูของเราแค่คนเดียวอะ แล้วมนัรู้สึกดีที:เขาทาํตามในสิ:งที:เราชอบได้ด้วย” คุณปิ[ ง 

1.2.2) Classic Cocktail คือ คอ็กเทลสูตรดัTงเดิมที&เป็นที&รู้จกั

และนิยมมาอย่างยาวนาน โดยมีสูตรที&ตายตัวและเป็นที&ยอมรับในวงการ เช่น Martini, Old 

Fashioned, Negroni เป็นตน้ ค็อกเทลเหล่านีT มีวิธีการทาํและส่วนผสมที&คงที& และเป็นตวัแทนของ

ความคลาสสิกในการดื&มคอ็กเทล โดยความสาํคญั Classic Cocktail เป็นส่วนสาํคญัของวฒันธรรม

การดื&มคอ็กเทล เนื&องจากเป็นตวัแทนของสูตรที&มีประวติัยาวนานและมีมาตรฐาน ลูกคา้ที&สั&งคอ็กเทล
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คลาสสิกมกัจะรู้สึกมั&นใจในคุณภาพและรสชาติของเครื&องดื&ม เพราะเป็นสูตรที&ไดรั้บการยอมรับมา

อยา่งยาวนาน 

จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที:มี:แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี:ยวกับชนิดของการทาํเมนูเครื:องดื:มที:ทาํ ประเภท Classic Cocktail มจีาํนวน 10 คน 

“...คลาสสิคมันเป็นตัววัดพื>นฐานอยู่ละว่าใครทาํถึงไม่ถึง 

แล้วมาร์ตินีคือเราชอบไง อย่างที:บอกว่าชอบผู้หญิงกินดริ[ งนี >ด้วย” คุณบอส 

“...ริคกี >แบบเธอเลย กินง่าย เข้าใจง่าย แบบมันไม่ซับซ้อน 

ไม่อยากไปสั:งอะหรเยอะแยะแล้วตอนนั>น” คุณโฟม 

“...เนโกนี: แบบชอบมาก คือเราจะได้รู้ว่าแต่ละร้านมันทาํ

ไม่เหมือนกัน ร้านไหนบาร์เทนเดอร์เก่งกจ็ะทาํได้ดี แบบพี:บอส” คุณเกรส 

“...จินโทนิคเงี >ย หรือจินโซดาแบบแก ใส่เลม่อน กินง่าย

ดีอะ แบบอยากเมาเร็วๆ ไม่อยากลีลาเลือกอะไรซับซ้อน อีกอย่างแก้วที:มันถือยากๆ กเ็ต้นยากด้วย 

เลยเลือกทรงแก้วที:มนัไม่ต้องดูแลเยอะ” คุณหลิน 

“...ก็กินพวกวิสกี>นํ>า เบอร์เบิ>ล ไม่ได้ชอบอะไรซับซ้อน 

ชอบความคลาสสิค เพราะโตมาอย่างงี >ด้วยแหละ แบบโอลด์สคูล” คุณเจต 

“...ชอบกินโอลแฟชั:นไง เลยแบบแต่ละร้านมันจะต่างกัน 

จากวตัถดิุบที:มาทาํแหละ” คุณจ้อย 

“...วิสกี >นํ>า นีท ออนเดอะร็อค หรือไม่ก็มาร์ตินี:ไปเลยซึ:ง

นานๆ ทีหนะ เพราะเราชอบความคลาสสิคของเหล้า แบบอยากได้รสชาติของเหล้าจริงๆ” คุณปอนด์ 

“...ชอบง่ายๆครับ ไม่ชอบกินหวาน หวานแล้วเมาง่ายครับ 

อ้วกด้วย เลยเน้น นํ>าโซดา แบบคลาสสิคคอ็กเทล” คุณซัน 

“...กิมเล็ท ทานง่าย เข้าใจง่ายอย่างที:บอก วัตถุดิบมันไม่

ซับซ้อน แต่อร่อย เป็นการรีเฟรชที:ดีเลย” 

“...ชอบริคกี> มาร์ตินี: อะไรที:เป็นเบสเหล้าขาวแหละ แต่

ชอบคลาสสิคเพราะมันไม่ซับซ้อน ไม่หวาน ไม่ชอบอะไรหวานๆ แต่พวกเหล้าพวกเนี>ยมันได้กลิ:น

หอมๆ ของรสชาติเหล้าจริงๆ” คุณเจมส์ 

1.2.3) Signature Cocktail คือ คอ็กเทลที&สร้างขึTนโดยเฉพาะ

สําหรับบาร์หรือบาร์เทนเดอร์คนนัTน ๆ และมกัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของสถานที&นัTนๆ สูตรนีT อาจ

ได้รับการออกแบบใหม่ทัTงหมดหรือเป็นการดดัแปลงจากสูตรเดิม เพื&อสร้างสรรค์รสชาติหรือ

รูปแบบที&แตกต่างและน่าจดจาํ สําหรับความสําคญัของ Signature Cocktail เป็นส่วนสําคญัของ
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วฒันธรรมการดื&มคอ็กเทล เนื&องจากเป็นตวัแทนของสูตรที&มีประวติัยาวนานและมีมาตรฐาน ลูกคา้ที&

สั&งคอ็กเทลคลาสสิกมกัจะรู้สึกมั&นใจในคุณภาพและรสชาติของเครื&องดื&ม เพราะเป็นสูตรที&ไดรั้บการ

ยอมรับมาอยา่งยาวนาน 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี&ยวกบัชนิดของการทาํเมนูเครื&องดื&มที&ทาํ ประเภท Signature Cocktail มีจาํนวน 7 คน 

“...คือชอบที:ได้ลองอะไรของแต่ละร้าน แบบก็จะให้

แนะนาํซิกเนเจอร์ของเขาก่อนเป็นอันดับแรก เราจะได้เข้าใจบาร์มากขึ>นเงี >ย” คูนจูน 

“...ไปดูเมนูซิกเนอเจอร์ ให้เขาแนะนาํว่ากินเบสประมาณณ

นี> เขากแ็นะนาํมาให้เรา จะได้ลองอะไรใหม่ๆ ของแต่ละบาร์ได้” คุณจอย 

“...ชอบเปรี>ยวหวานทานง่าย แต่แบบก็อยากลองอะไร

ใหม่ๆ แต่ละบาร์กท็าํไม่เหมือนกัน” คุณปิ: น 

“...ได้ลองของแต่ละบาร์แล้วเรากไ็ด้ไอเดียมาทาํงานของ

เราได้ แบบเขาทาํยงัไง ใช้อะไรทาํบ้าง” คุณตูน 

“...กอ็ยากลองอะไรที:มนัสเปเชี:ยล หาจากที:อื:นไม่ได้ ซิกเน

เจอร์มนัเลยตอบโจทย์” คุณเอ๊ะ 

2. ปัจจยัดา้นการบริการ คือ องคป์ระกอบต่าง ๆ ที&เกี&ยวขอ้งกบัวิธีการที&บาร์เทนเดอร์

ใหบ้ริการลูกคา้ในบาร์หรือสถานบนัเทิง ปัจจยัเหล่านีT มีบทบาทสาํคญัในการสร้างประสบการณ์การ

ดื&มที&ดีและสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ โดยปัจจยัดา้นการบริการของบาร์เทนเดอร์สามารถแบ่ง

ออกเป็นหลายดา้น ดงันีT  

2.1) ความชาํนาญและทกัษะในการผสมเครื&องดื&ม คือ บาร์เทนเดอร์ควรมี

ความรู้และทกัษะในการผสมเครื&องดื&ม รวมถึงการเลือกใชส่้วนผสมต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งและแม่นยาํ 

ความชาํนาญในการทาํเครื&องดื&มที&สมํ&าเสมอและคุณภาพสูงจะช่วยสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

2.2) การบริการที&สุภาพและเป็นมิตร คือ วิธีการที&บาร์เทนเดอร์ปฏิบติัต่อ

ลูกคา้มีความสาํคญัมาก บาร์เทนเดอร์ที&มีความสุภาพ ยิTมแยม้แจ่มใส และสามารถสร้างบรรยากาศที&

เป็นกนัเอง จะทาํใหลู้กคา้รู้สึกผอ่นคลายและเพลิดเพลินกบัการดื&ม 

2.3) ความเร็วในการให้บริการ คือ การที&บาร์เทนเดอร์สามารถผสมและ

เสิร์ฟเครื&องดื&มไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพเป็นสิ&งสาํคญั โดยเฉพาะในช่วงที&มีลูกคา้คบัคั&ง 

การรอคอยนานเกินไปอาจทาํใหลู้กคา้รู้สึกไม่พอใจ 
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2.4) การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า คือ บาร์เทนเดอร์ที&

สามารถสังเกตและเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การแนะนาํเครื&องดื&มที&เหมาะสมตามรสนิยม

ของลูกคา้ หรือการปรับแต่งสูตรคอ็กเทลตามคาํขอพิเศษ จะช่วยสร้างความประทบัใจและความพึง

พอใจไดม้ากยิ&งขึTน 

2.5) การสร้างบรรยากาศและประสบการณ์ คือ บาร์เทนเดอร์ที&สามารถ

สร้างบรรยากาศที&ดีในบาร์ ไม่ว่าจะผ่านการพูดคุย การแสดงทกัษะการผสมเครื& องดื&ม หรือการ

จดัเตรียมและนาํเสนอเครื&องดื&มในรูปแบบที&น่าตื&นตาตื&นใจ จะทาํให้ลูกคา้ไดรั้บประสบการณ์ที&น่า

จดจาํและมีแนวโนม้ที&จะกลบัมาใชบ้ริการซํT า 

2.6) การจดัการความเรียบร้อยและความสะอาด คือ บาร์เทนเดอร์ที&รักษา

ความสะอาดของพืTนที&ทาํงานและอุปกรณ์ในการผสมเครื&องดื&ม จะช่วยเสริมสร้างความไวว้างใจและ

ความมั&นใจในคุณภาพของเครื&องดื&มที&ลูกคา้ไดรั้บ 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาดเกี&ยวกบัปัจจยั

ดา้นการบริการของบาร์เทนเดอร์ มีจาํนวน 10 คน 

“...ปัจจัยพนักงานกดี็เฟรนลี:อ่าพรีเซนต์ เกี:ยวกับสตอรี:ของเครื: องดื:ม เก่ง

คุยสนุกบริการดี ทาํให้เรารู้สึกอย่ากกลบัไปอีก เจออีกกจ็าํดริ[ งเราได้” คุณเบส 

“...ชอบเพราะว่าบาร์เทนเดอร์รู้ใจเรา แบบไม่สามารถทาํสเปเชียลมนูใน

ราคาที:ไม่ได้ปิดแต่ว่ามัน มีทั>งปัจจัยในเรื: องของการบริการของบาร์เทนเดอร์การถกูปากพูดตามตรง

ว่าไม่ได้สามารถกินแบบเมนูเค้าได้กร้็านไหนที:ถกูใจเรา หมายถึงว่าทาํตามความต้องการเราได้แล้วก็

จะไปเคย” คุณแต้ม 

“...คือไปหาพี:ต่อมนัแน่นอนยู่แล้วว่าเราจะได้ดริ[ งในคุณภาพที:ดีอะ แบบ

พี:ต่อเขาเป็นตาํนานอยู่ละ เราสั:งในสิ:งที:เราชอบ พี:ต่อกท็าํให้ จาํสิ:งที:เรากินบ่อยๆ ได้ แล้วพี:ต่อเขา

เอน็เตอร์เทนเก่งไง เวลาไปกผ่็อนคลบาย เหมือนได้คุยกับเพื:อน เอาความรู้จากเขา” คุณเด้ 

“...บาร์เทนเดอร์ที:ดีคือควรรู้จังหวะของลกูค้า ทั>งเราแล้วกค็นข้างๆ แบบ

เห็นว่าคนนี>เหมาะจะคุยกัน กส็ร้างบรรยากาษสให้เราได้รู้จักคนอื:นไปด้วย” คุณเฟอร์ 

“...เรากินคลาสสิคอยู่ละเงี >ย มันกเ็หมือนเป็นเครื: องมือวัดว่าใครทาํถึงทาํ

ไม่ถึง แล้วพวกเขากท็าํได้ดี จนอยากกลับไปกินอีกเพราะฝีมือเขา รวมถึงอย่างพี:บอส ที:คอยแนะนาํ

ให้ความรู้เราเรื: องเครื: องดื:ม ซึ:งเราชอบอยู่ละ แบบมีคนมาแชร์อะไรให้ เรากอ็ยากรับไว้ ได้เรียนรู้ดี

นะ” คุณเกรส 
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“...ชอบที:เวลารีเควสแล้วเขาทาํให้เราได้ เราก็จะบอกไปชะ ว่าเรากิน

ประมาณไหน เขากท็าํแล้วกอ็ธิบายพวกที:มาที:ไปให้เราฟัง เรากว้็าวกับสิ:งที:เขาคิด อีกอย่างนะ เรา

ชอบที:บาร์เทนเดอร์คอยชวนคุย ชวนสร้างบรรยากาศให้เรารู้สึกไม่เหงาด้วย” คุณปิ: น 

“...คือบาร์เทนเดอร์ที:ดีมันควรจะเข้าใจความต้องการของลูกค้า และพรี

เซนต์ออกมาให้เราได้เข้าใจด้วยเหมือนกัน เราชอบกินรสชาติแบบไหน เราบอก เขากท็าํให้เราได้เงี >ย 

พี:บอส แอมป์กเ็ป็นคนที:น่ารัก ชวนคุย ชวนเราทาํความรู้จักกับคนอื:น แบบดูชั>นเชิงเราก่อนด้วยนะ 

ยิ:งทให้เราประทับใจเวลาเขาใส่ใจเรา” คุณปิ[ ง 

“...ความเป็นกันเองของบาร์เทนเดอร์ ที:ทาํให้เรารู้สึกผ่อนคลายแหละ 

แบบไม่ต้องทาํทรงเยอะ วัดทรงรา ชวนเราคุยบ้าง ดูสถานการณ์ แนะนาํให้เรารู้จักคนข้าง ๆบ้าง ได้

เป็นเพื:อนกัน อยากกลบัไปหาอีก” คุณนิว 

“...วงการเนี>ยมนักเ็ข้าใจกันอยู่แล้วแหละ เวลาเราไปบาร์อื:น เรากอ็ยากได้

เซอร์วิชจากน้องๆ ที:ดี การทาํเครื:องดื:มที:ดี กเ็ป็นส่วนนึงด้วย เอาง่ายๆ นะ ด้วยอาชีพเราแหละ เราว่า

การบริการมันสําคัญที:สุดในการไปบาร์เลย คนเป็นบาร์เทนเดอร์อะ นอกจากทาํเครื: องดื:มแล้ว เรา

เหมือนต้องเป็นจิตแพทย์ คอยรับฟัง คอยดูสถานการณ์ของลูกค้า ให้เขารู้สึกดี แล้วอยากกลับมาหา

เราอีก” คุณบอส 

“...กลับไปเพราะบาร์เทนเดอร์เลย บาร์บรรยากาศมันกค็ล้ายกันแหละ 

แต่ไวป์ที:ต่างคือการบริการของพี:ๆ บาร์เทนเดอร์ เขาใส่ใจ ดูแลเรา เมาแค่ไหนกรู้็สึกสบายใจนะ 

แบบไปถึงไม่ต้องพูดเยอะแยะ เหมือนเดิม เขากท็าํให้เราได้ละ มันคือความสบายใจแหละ เหนื:อยๆ 

มาเจอคนทรีทเราดีๆ เรากช็อบ” คุณเจมส์ 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย คือ บรรยากาศโดยรวมของบาร์หรือสถานบนัเทิง 

ซึ& งรวมถึงการตกแต่ง เพลง กลิ&น และสถานที&ตัTง เป็นองคป์ระกอบที&มีความสาํคญัมากในการสร้าง

ประสบการณ์ที&ดึงดูดลูกคา้และส่งเสริมใหพ้วกเขากลบัมาใชบ้ริการอีก ซึ& งมีองคป์ระกอบ ดงันีT  

3.1) บรรยากาศโดยรวมภายในร้าน คือ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ การตกแต่ง

ของสถานที& เพลง และ กลิ&นที&สมัผสัภายในร้านทัTงหมด 

3.1.1) การตกแต่ง คือ การตกแต่งภายในบาร์หรือสถาน

บนัเทิงมีบทบาทสําคญัในการสร้างบรรยากาศที&ดึงดูดและน่าจดจาํ การตกแต่งที&สวยงามและมี

เอกลกัษณ์สามารถสร้างความประทบัใจแรกให้กบัลูกคา้และทาํให้สถานที&นัTนมีความโดดเด่น เช่น 

การใช้สีสัน เฟอร์นิเจอร์ และการจดัวางที&สอดคลอ้งกบัธีมของบาร์ การใช้แสงไฟที&เหมาะสม

สามารถสร้างบรรยากาศที&อบอุ่นหรือเร้าใจตามความตอ้งการของลูกคา้ การตกแต่งที&มีสไตลเ์ป็น

เอกลกัษณ์ยงัช่วยสร้างแบรนดแ์ละทาํใหลู้กคา้จดจาํสถานที&นัTนไดง่้ายขึTน  
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3.1.2) เพลง คือ เพลงที&เล่นในบาร์หรือสถานบนัเทิงมีผลต่อ

อารมณ์และประสบการณ์ของลูกค้า เพลงสามารถสร้างบรรยากาศที&ผ่อนคลาย กระตุ้น หรือ

แมก้ระทั&งสร้างพลงัให้กบัสถานที& การเลือกเพลงที&เหมาะสมตามเวลาหรือช่วงกิจกรรม เช่น เพลง

เบา ๆ ในช่วงเยน็ หรือเพลงที&มีจงัหวะเร็วในช่วงดึก สามารถดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการและเพิ&ม

ความสนุกสนาน นอกจากนีT  การเล่นเพลงสดหรือการมีดีเจที&มีทกัษะในการสร้างบรรยากาศยงัสามา

รถเพิ&มความพิเศษใหก้บัประสบการณ์ของลูกคา้ได ้

3.1.3) กลิ&น คือ องค์ประกอบที&มีผลต่อความรู้สึกและ

อารมณ์ของลูกคา้อยา่งมาก การใชก้ลิ&นหอมที&เหมาะสมสามารถสร้างบรรยากาศที&น่าดึงดูดและทาํ

ใหลู้กคา้รู้สึกผอ่นคลายหรือมีความสุขเมื&ออยูใ่นสถานที&นัTน การใชก้ลิ&นหอมอ่อน ๆ เช่น กลิ&นวานิล

ลา ลาเวนเดอร์ หรือกลิ&นซิตรัส สามารถทาํใหบ้รรยากาศในบาร์เป็นที&น่าพึงพอใจ กลิ&นที&ดีช่วยสร้าง

ความประทบัใจและเชื&อมโยงกบัความทรงจาํที&ดีของลูกคา้ ทาํใหพ้วกเขาอยากกลบัมาใชบ้ริการซํT า 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาด

เกี&ยวกบัปัจจยัดา้นบรรยากาศโดยรวมภายในร้าน มีจาํนวน 6 คน 

“...เพลงมีผลมากๆ เลยนะ คนที:ฟังเพลงเหมือนกัน มันเลย

พามาเจอกัน แล้วเรากจ็ะได้คุยกับคนที:ชอบอะไรเหมือนกับเรา” คุณหลิน 

“...ตกแต่งสวยกอ็ยากไปถ่ายรูป แบบแสดงรสนิยมราดีนะ 

ไม่ค่อยดื:มอะ เลยชอบดูการตกแต่งมากกว่า” คุณมกุ 

“...ชอบร้านที:ตกแต่งดีอะ แบบพวกเฟอร์เงี >ย ทาํให้รู้สึกถึง

ความใส่ใจ เพลงกดี็นะ ดีเจหรือไลฟ์แบรนด์กไ็ด้ ทาํให้บรรยากาศมันผ่อนคลาย คุยกับเพื:อนได้ง่าย

ขึ>นด้วย” คุณจอย 

“...ชอบดูการตกแต่งของร้าน แบบทาํให้เรารู้สึกอินไปกับ

บรรยากาศที:เขาตั>งใจทาํมา” คุณจูน 

“...คือร้านสวย เรากอ็ยากถ่ายรูปอวด ถ่ายลงสตอรี:ไอจี มา

กับเพื:อนมนักเ็ป็นคอนเท้นได้” คุณบุ๊ง 

“...ชอบไลฟ์แบรนด์มาก ยิ:งเป็นแจ๊สยิ:งชอบ คิมสันเลยตอบ

โจทย์เพราะวงเขาดี พอตั>งใจฟังเพลงมนักอิ็นไปกับบรรยากาศ ผ่อนคลายได้ดีเลย” คุณตูน 

3.2) สถานที&ตัT ง คือ ปัจจัยที&สําคัญในการดึงดูดลูกค้า สถานที&ตัT งที&

สะดวกสบาย เช่น อยู่ใกลก้บัแหล่งชุมชน แหล่งท่องเที&ยว หรืออยู่ในย่านที&คึกคกั สามารถทาํให้

ลูกคา้ตดัสินใจเขา้มาใชบ้ริการไดง่้ายขึTน การมีที&จอดรถเพียงพอ การเขา้ถึงที&สะดวก หรือการอยูใ่กล้

กบัสถานีรถไฟฟ้าหรือขนส่งสาธารณะก็เป็นปัจจยัที&ช่วยเพิ&มความสะดวกสบายและส่งเสริมให้
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ลูกคา้เลือกมาใชบ้ริการที&สถานที&นัTน นอกจากนีT  การตัTงอยูใ่นยา่นที&มีภาพลกัษณ์ดีและปลอดภยัยงั

ช่วยสร้างความมั&นใจใหก้บัลูกคา้ไดม้ากขึTน 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงการตลาดเกี&ยวกบัปัจจยั

ดา้นสถานที&ตัTงร้าน มีจาํนวน 7 คน 

“...พอโตแล้วกกิ็นใกล้บ้านไว้ก่อน ไม่เสี:ยงเรื: องด่าน มีที:จอดรถกส็าํคัญ

นะ เวลาเอารถไปแล้วหาที:จอดไม่ได้มนัลาํบากไง” คุณเจต 

“...มากับเพื:อนกเ็น้นใกล้ไว้ก่อน ไม่ต้องเดินทางเยอะ มาเจอเพื:อนแถว

บ้าน สะดวกดี” คุณเอ๊ะ 

“...คือเดินทางง่ายแหละครับ อยู่ใกล้ที:ทาํงาน เลิกงานเสร็จกแ็ว๊บมาได้ 

ดื:มกับเพื:อนๆ พี:ๆ” คุณซัน 

“...ไม่ค่อยอยากไปไหนไกล เพื:อนกอ็ยู่แถวบ้าน ร้านที:ไปประจาํเลยเอา

เดินทางง่ายใกล้บ้านดีกว่า” คุณก๊อต 

“...เน้นว่าใกล้ กลับง่ายครับ ไม่ได้อยากไปไหนไกลๆ ร้านแถวบ้านกม็ี

เหมือนกัน” คุณมิกกี > 

“...ไม่ค่อยดื:มคอ็กเทล ถ้าจะไปกเ็พราะเพื:อน เพื:อนกช็วนแค่แถวบ้าน ติด

บ้านอะ อยากเดินทางง่ายๆ มทีี:จอดรถกส็าํคัญนะ” คุณฝน 

“...เน้นไปหาเพื:อนใกล้ๆ ครับ ร้านที:ชอบมนัเดินทางสะดวก กลบัง่าย ไม่

เปลี:ยวด้วย” คุณบอม 

 

 

4.6 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจเชิงจติวทิยาในการท่องเที$ยวคอ็กเทลบาร์ 
1. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์คือ ลาํดบัความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นขัTนบนัไดจาก

ความต้องการพืTนฐานไปจนถึงความต้องการระดับสูงสุด เมื&อพิจารณาในบริบทของการเลือก

คอ็กเทลบาร์ ผูบ้ริโภคอาจไดรั้บแรงจูงใจจากความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) ซึ& งรวมถึงการ

ตอ้งการพบปะกบัเพื&อนฝูงในบรรยากาศที&เป็นกนัเอง หรือความตอ้งการความปลอดภยั (Safety 

Needs) เช่น การไปสถานที&ที&รู้สึกปลอดภยั และสบายใจ 

1.1) แรงจูงใจจากความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) คือ ผูบ้ริโภค

อาจเลือกไปคอ็กเทลบาร์เพื&อตอบสนองความตอ้งการทางสังคม เช่น การพบปะกบัเพื&อนฝงู การเขา้

ร่วมกลุ่มสนทนา หรือการเขา้ร่วมกิจกรรมทางสังคมที&จดัขึTนในบาร์ ความตอ้งการนีT มกัจะเป็น

แรงจูงใจหลกัในการเลือกสถานที&ที&สามารถส่งเสริมการสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมไดดี้ บาร์ที&มี



55 
 

บรรยากาศที&เป็นกนัเอง มีพืTนที&ให้ลูกคา้ไดพู้ดคุย หรือจดักิจกรรมที&เชื&อมโยงผูค้นเขา้ดว้ยกนั จะ

สามารถตอบสนองความตอ้งการทางสงัคมของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างที&มี&แรงจูงใจแรงจูงใจจากความตอ้งการ

ทางสงัคม มีจาํนวน 25 คน 

“...ไม่ได้ทาํความรู้จักใครใหม่เพราะเรากไ็ปกับเพื:อนแหละแต่ถ้าคุยกคุ็ย

กับบาร์เทนเดอร์ซึ:งเค้ากจ็ะให้ประสบการณ์ใหม่ใหม่กับเราไม่ได้สานต่ออะไรนะ” คุณเอ๊ะ 

“...บางทีกคุ็ยกับคนข้างๆได้ฟังเรื: องที:ไม่เคยได้ฟังได้รู้จักอะไรใหม่ใหม่

บ้างแลกเปลี:ยนกันบ้าง” คุณจูน 

“...บาร์เทนเดอร์บางทีเค้ากเ็ล่าเรื: องเครื: องดื:มให้เราฟังใช่ไหม ซึ:งมันเป็น

สิ:งที:เราสนใจล่ะ กเ็หมือนเป็นการแลกเปลี:ยนประสบการณ์ป่ะ” คุณเบส 

“...มีคุยบ้างว่ามาจากไหนชื:ออะไร ชีวิตเป็นยังไงทาํงานอะไรประมาณ

เนี>ยต่างคนต่างทาํความรู้จักกันแบบทั:วไป” คุณมกุ 

“...ไม่ค่อยได้คุยกับใครไหมเพราะเราไปกับแก๊งค์ของเราอยู่แล้ว ถ้ามคีน

มาทักกคุ็ยบ้างได้เห็นมมุมองอะไรใหม่ใหม่ดีนะ” คุณปิ: น 

“...กช็อบเวลาไปเล่าเรื: องตัวเองให้คนอื:นฟังคนอื:นเล่าเรื: องตัวเองให้เรา

ฟัง มนัดูไม่ต้องตัดสินน่ะแค่ได้เล่าให้กันฟัง” คุณเจต 

“...ก็ได้แฟนจากปลาค็อกเทลด้วยนะครับเห็นเค้ามาบ่อย แล้วก็ไลฟ์

สไตล์ตรงกันชอบอะไรเหมือนกันเพราะบางมันก็เป็นเหมือนสถานที:ที:คัดกรองคนมาให้เจอคน

เหมือนเหมือนกัน กลายเป็นเราเจอผู้หญิงที:เราชอบ” คุณปอนด์ 

“ . . . เ ราพาผู้ หญิงไปอยู่ แ ล้วแหละครับซึ: งก็ ถือ ว่า เ ป็นการสร้าง

ความสัมพันธ์กับคนคู่เดทของเรามากยิ:งขึ>น ซึ:งมันเป็นบรรยากาศที:ดีเลยนะเพราะมันเอื>ออาํนวยให้

เราได้คุยได้รู้จักกับเขามากยิ:งขึ>น” คุณตาร์ 

“...ส่วนใหญ่ไปบาร์กคื็อโสดไง มีปัญหาชีวิตเราเรากไ็ปมองผู้หญิง ชวน

ผู้หญิงคุย ถ้ามโีอกาสกไ็ปเดทกันต่อ” คุณจ้อย 

“...จริงๆมันเป็นผลประโยชน์นะเพราะมันคือการสร้างคอนเนค็ชั:นส์ให้

เราได้คนรู้จักแล้วเรากไ็ด้มงีานมกีารทาํ ได้ทาํงานกับพวกเขา” คุณก๊อต 

“...เพราะมันรู้ว่าอาชีพกันคุยกันมันกห็าโอกาสได้เป็นคอนเนค็ชั:นส์กัน 

ที:จะได้ทาํงานด้วยกันได้ผลประโยชน์” คุณบอม 

“...มีคอนเนค็ชั:นส์เรื: องพวกนั>นเยอะมากเพราะเรามองว่าการที:ได้ทาํงาน

มนักคื็อคอนเนค็ชั:นส์แหละ อย่างเราเป็นดีเจเราไปนั:งบ่าเราจะได้งานไปเปิดเพลงที:อื:นต่อ” คุณกรีน 
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“...เยอะนะเจอคนที:ตรงกันกเ็ลยได้ทาํงานด้วยกัน แบบชวนเราไปทาํงาน

ด้วย” คุณมิกกี > 

“...มีงานบ้าง ได้คุยแล้วรู้ว่าเค้าทาํอะไรเราทาํอะไร กไ็ด้ทาํธุรกิจด้วยกัน

ต่อ” คุณเด้ 

“...มีเจอตามหน้าบาร์แต่กอ็ยู่แค่ที:หน้าบาร์เวลากลับมาเจออีกทีกทั็กทาย

กลายเป็นคนที:สังสรรค์ในบาร์อันนั>น” คุณนิว 

“...อาจจะเป็นการชวนกันมากินเหล้าต่อมั>ง แบบเออเจอคนเหมือนกัน

ชอบเหมือนกันกกิ็นเหล้ากันง่ายขึ>น” คุณโอม 

“...มแีลกคอนแทคบ้าง บางทีบางทีเราอยากไปไหนเรากจ็ะชวนเขาในไอ

จีพวกเนี:ย แล้วกไ็ปเที:ยวกัน” คุณตูน 

“...บางทีกกิ็นข้าวกันต่อนะ ถ้าคุยถูกคอคุยถูกใจกลายเป็นเป็นเพื:อนกัน

ชีวิตจริงเลย”  

“...เมาเสร็จกช็วนกันไปกินข้าวต้ม แล้วกเ็ป็นอย่างนี>ทุกที จบคืนด้วยการ

พากันไปต่อแบบมนัดู Random” คุณบุ๊ง 

“...ส่วนใหญ่คือชวนเต้น ทักทาย ถามชื:อทั:วไป ชนแก้ว เอาสนุกคืนนั>น

จบ” คุณหลิน 

“...มนักต้็องมคุียอยู่แล้ว ทั>งกับเพื:อนบาร์เทนเดอร์ ลกูค้าข้างๆ แนะนาํไป

บาร์เราต่อได้” คุณบอส  

“...คุยกับเพื:อนแหละแล้วกแ็ลกเปลี:ยนประสบการณ์กับเพื:อนเพราะเรา

ไม่ค่อยได้อยู่กรุงเทพใช่ไหม เวลามาเจอกันทีมันกไ็ด้อัพเดทชีวิตกับเพื:อนได้เห็นมมุมองกับเพื:อน” 

คุณเฟอร์ 

“...คงจะคุยกับแค่บาร์เทนเดอร์แหละบางทีกเ็ล่าเรื: องตัวเองให้เค้าฟังเค้าก็

เป็นผู้ฟังที:ดี และเค้ากแ็ชร์ประสบการณ์ประสบการณ์ของตัวเองให้เราฟังบ้าง ยิ:งร้านที:ไปบ่อยกจ็ะ

ยิ:งสนิทกัน เราอัพเดทชีวิตกัน” คุณเจมส์ 

“...ชอบที:ได้ไปฟังคนใหม่ใหม่คุยอ่ะ คุยในที:นี >หมายถึงอวด แบบว้า

วโลกมนัเป็นอย่างงี >หรอ คนมนัเป็นอย่างงี >หรอเจอคนใหม่ใหม่มนักส็นุกดี” คุณซัน 

“...อยู่แต่กับเพื:อนแหละ แต่ก็คุยกับบาร์เทนเดอร์บ้าง ให้เขาเล่าเรื: อง

เครื:องดื:มไรเงี >ย” คุณฝน 
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1.2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) คือ ผู ้บริโภคที&ให้

ความสาํคญักบัความปลอดภยั การเลือกคอ็กเทลบาร์อาจขึTนอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ เช่น การมีมาตรการ

รักษาความปลอดภยัที&ดีในสถานที& มีบรรยากาศที&ปลอดภยัและน่าเชื&อถือ หรือการที&บาร์ตัTงอยูใ่นยา่น

ที&รู้สึกปลอดภยั ความตอ้งการนีTอาจเป็นแรงจูงใจสาํคญัสาํหรับผูบ้ริโภคในการเลือกบาร์ที&พวกเขา

รู้สึกสบายใจและปลอดภยัในการใชบ้ริการ บาร์ที&สามารถสร้างความมั&นใจในดา้นความปลอดภยั

ใหก้บัลูกคา้จะมีโอกาสดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มนีTไดม้ากขึTน 

จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงความต้องการความ

ปลอดภยั (Safety Needs) มีจาํนวน 5 คน 

“...คืออย่างเรากลับไปเพราะรู้สึกที:นี:มันปลอดภัยหวะ เจอคนเดิมๆ บาร์

เทนเดอร์ดูแลเราได้” คุณแต้ม 

“...แบบเจอคนทาํงานเดียวกันมันก็สบายใจอะ คือไม่มีอันตรายแน่ๆ 

วงการเดียวกัน” คุณตูน 

“...อย่างชั>นไปกจ็ะไปในเครือเดียวกันช่ะ คือรู้สึกมีคนดูแลชั>นแน่ๆ ทิ>ง

ตัวได้เลย คนรู้จักทั>งนั>น” คุณโฟม 

“...แบบไม่ต้องกังวลเยอะเลย ไปเจอคนที:รู้จัก ไว้ใจได้ จะเมา จะแย่แค่

ไหนกส็บายใจละคืนนั>น” คุณปิ[ ง 

“...ชอบกลับไปที:เดิมเพราะมันแบบเซฟ เหมือนเป็นเซฟโซนของเรา พี:

บอสดูแลได้ ไม่ต้องกลบัอะไรละ กินเหล้าสบายใจ” คุณเกรส 

2. ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) คือ การตดัสินใจเลือกไปคอ็กเทล

บาร์โดยพิจารณาจากคุณค่าที&พวกเขารับรู้ ซึ& งประกอบดว้ยคุณค่าทางการเงิน (Financial Value), 

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value), คุณค่าทางสังคม  (Social Value) และคุณค่าการปฏิบัติ  

(Functional Value) 

2.1) คุณค่าทางการเงิน คือ ผูบ้ริโภคอาจพิจารณาว่าค็อกเทลบาร์นัT น

ให้บริการคุ้มค่ากับราคาที&จ่ายไปหรือไม่ หากรู้สึกว่าราคาเครื& องดื&มและบริการสมเหตุสมผล 

ผูบ้ริโภคจะมีแนวโนม้เลือกบาร์นัTน 

จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงคุณค่าทางการเงิน มี

จาํนวน 7 คน 

“...เรายอมจ่ายราคาแพงได้ แต่เรื:องดื:มต้องมคุีณภาพด้วย” คุณปอนด์ 

“...ราคาที:มันสมเหตุสมผลอะ แบบบางทีทาํมาแล้วไม่ว้าว คิดแพง ใช้

เหล้าไม่ดี เรากผิ็ดหวงั” คุณนิว 
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“...ขึ>นอยู่กับเครื:องดื:มเลย แบบราคานี>เราว่ามนัคุ้มค่า มเีนื:องเล่า น่าสนใจ

เรากจ่็ายได้” 

“...อยากกินของที:มคุีณภาพแหละ ไม่อยากรู้สึกโดนเอาปรียบ ใช้เหล้าไม่

ดี คิดแพง โอเวอร์ไพรซ์” คุณต้าร์ 

“...แบบเรากรู้็ต้นทุนบางยี:ห้อ แบบมาอัพแพงเกิน หรือดริ[ งมันไม่ตอบ

โจทย์เรากเ็ซ็ง” คุณบอม 

“...คือพอกินบ่อยๆ เราก็รู้ละว่าร้านไหนทาํดีไม่ดี เราจ่ายได้นะ แต่ดู

คุณภาพของดริ>งด้วย ว่าใช้วตัถดิุบยงัไง พิถพิีถนัไหม” คุณเกรส 

“...ด้วยงานแหละ เรากอ็ยากลองในสิ:งที:เรารู้ว่ามันสมเหตุสมผล บางที

สั:งไปกไ็ด้อีกอย่าง เรากจ็ะรู้สึกผิดหวงักับเครื:องดื:ม” คุณตูน 

2.2) คุณค่าทางอารมณ์ คือ บรรยากาศ ความพึงพอใจที&ได้รับจากการ

บริการ และความประทบัใจที&เกิดขึTนที&บาร์มีส่วนสาํคญัในการสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ ซึ& งทาํ

ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการซํT า 

จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างที&มี&แรงจูงใจเชิงคุณค่าทางอารมณ์ มี

จาํนวน 3 คน 

“...ไปฟังเพลง คุยกับเพื:อนเป็นหลกั กเ็น้นบรรยากาศที:ดี” คุณมิกกี > 

“...เราสายดีเจ เรากผ้เน้นเพลงเป็นหลัก ได้ลองเปิดโลกใหม่ๆ กับร้าน

ใหม่ๆ คนเปิดแผ่น หรือไลฟ์แบรนด์แล้วเอามาทาํงานต่อ หาอินสไปต่อได้” คุณกรีน 

“...สนใจพวกบรรยากาศทั>งหมด แบบรูปรสกลิ:นเสียงที:เขาสร้างมา แบบ

การตกแต่งกจ็ะทาํให้เราได้เสพ เหมือนเสพงานอาร์ตอะ ผ่อนคลายดี” คุณเบส 

2.3) คุณค่าทางสงัคม คือ การที&บาร์นัTนเป็นที&นิยม หรือมีชื&อเสียงในสงัคม

อาจเป็นปัจจยัสาํคญัที&ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ตนเองมีสถานะที&ดีขึTนเมื&อเลือกไปใชบ้ริการที&บาร์นัTน 

จากการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งที&มี&แรงจูงใจเชิงคุณค่าทางสังคม มีจาํนวน 

4 คน 

“...คือเรารู้อยู่ละว่าไปตรงนี>มันจะได้อะไรกลลบัมา เรื: องของภาพลกัษณื 

เราจ่ายราคานี> เราต้องได้อะไรบ้าง ที:แบบเราดูดีอะ” คุณเจมส์ 

“...ก็ได้เจอสังคมใหม่ๆ ดีนะครับ แบบรรยากาศมันพาเราไปเจอคนที:

น่าสนใจ ได้อยู่ในสังคมที:แบบเราไม่เคยเจอปกติ มนักรู้็สึกเปิดโลก เราบีลองกับมนัดี” คุณซัน 

“...เวลาถ่ายรูปเรากเ็น้นบรรยากาศสวยๆ แหละ แบบไปกบเพื:อน ทาํคอน

เท้นได้ ลงไปกรู้็สึกตัวเองดูดีนะ ร้านมนัเท่ คนมนัเท่” คุณบุ๊ง 
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“...คือชั>นไปแบบเอน็จอยกับเพื:อน แต่กต้็องเลือกร้านที:มันดุดีด้วย เราก็

จะได้เจอคนที:ดูดีเหมือนกัน เหมือนร้านมนัคัดคนมาให้เจอคนประเภทนี>ที:เราชอบ” คุณโฟม 

2.4) คุณค่าการปฏิบติั คือ ความสะดวกสบายในการเขา้ถึงสถานที& หรือ

บริการที&รวดเร็วและมีคุณภาพเป็นคุณค่าที&สาํคญัที&ทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกบาร์ 

จากการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งที&มี&แรงจูงใจเชิงคุณค่าการปฏิบติั มีจาํนวน 

16 คน 

“...เน้นใกล้บ้าน สะดวก แก่แล้วขอแบบเดินทางง่าย” คุณเจต 

“...กินอยู่กับเพื:อนแถวบ้านเลย มนัสะดวก ไม่เสี:ยงอะไร เมากใ็กล้ๆ กลบั

บ้านง่าย” คุณก๊อต“...บาร์เทนเดอร์คือสาํคัยนะ เรากจ็ะได้คุยได้ผ่อนคลายกับบรรยากาศ ได้รู้จักคน

ใหม่ๆ ผ่านจากคนพวกเนี>ยที:แนะนาํกัน” คุณจ้อย 

“...พี:ต่อแหละ เพราะการบริการ ความเก่ง ของพี:ต่อมันเลยทําให้เรา

ชอบ” คุณเด้ 

“...เราก็อยากไปบาร์ที:มันสบายๆ บาร์เทนเดอร์ดูแลดีจําเราได้ เป็น

กันเอง” คุณเฟอร์ 

“...แบบมันกลับไปแล้วรู้สึกปลอดภัยเงี >ย เราเจอบาร์เทนเดอร์ คนรู้จัก ที:

เรารู้สึกเขาดูแลเราได้” คุณแต้ม 

“...บริการดีกอ็ยากกลบัมาอีก เซอร์วิชมายด์คือสาํคัญที:ทาํให้รู้สึกดีไปกับ

บาร์” คุณจูน 

“...เน้นใกล้ อยู่กับเพื:อน แถวบ้าน กลบับ้านไว” คุณฝน 

“...ไม่ชอบเดินทางอะ เอาแบบแถวบ้านกส็นุกกับเพื:อนได้” คุณเอ๊ะ 

“...ความเป็นบาร์เทนเดอร์อะเนอะ เรากต้็องสนใจตัวเนื>องานเรื: องการ

บริการของเพื:อนในวงการแหละ ทาํดริ[ งดีไหม เซอร์วิชยงัไง” คุณบอส 

“...อย่างพี:บอส แอมป์คือปัจจัยที:อยากให้กลับไปเลย แบบเขาดูแลเราดี 

ชวนเราคุย รู้สึกดีกลบัที:นั:น” คุณปิ[ ง 

“...ชอบที:เขาแนะนาํเครื: องดื:ม ดูแล บริการเราดี จาํเราได้ กับบาร์ที:ไป

บ่อยๆ เหมือนเป็นกันเอง” คุณจอย 

“...ได้ผ่อนคลายกับเพื:อน ได้คุยกับบาร์เทนเดอร์บบ้างเรากจ็อยๆ แบบ

สนุก ผ่อนคลาย บริการดี เทคแคร์เราเงี >ย” คุณปิ: น 

“...บางทีบาร์เทนเดอร์กช็วนเราดื:ม พาเราสนุกไปกับตรงนั>น เรากส็นุก

ไปกับเขา” คุณตูน  
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“...เจอคนที:ทาํดริ[ งให้ได้เรากรู้็สึกดี แบบเราต้องการอะไร เขาบริการ ให้

คาํแนะนตามวามชอบเรา” คุณมกุ  

“...พากันสนุกไปบาร์ ยิ:งบาร์เทนเดอร์เร่งรอบคนในบาร์ชั>นก็สนุกไป

ด้วย คือมนัต้องสร้างบรรยากาศให้รู้สึกสนุกไง บาร์เทนเดอร์คือสาํคัญนะ” คุณหลิน 

 

 

4.7 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชาการศาสตร์กบัแรงจูงใจเชิง
การตลาด – จติวทิยาในการไปท่องเที$ยวคอ็กเทลบาร์ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลดา้นประชาการศาสตร์กบั

แรงจูงใจเชิงการตลาด – จิตวทิยาในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ได ้6  แบบดงันีT  

 

4.7.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที(ยวคอ็กเทล
บาร์ 
 

ตาราง 4.19 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 

เพศ จํานวน (คน) 
แรงจูงใจเชิงการตลาด 

เครื(องดื(ม การเดนิทาง การบริการ บรรยากาศ 

หญิง 16 2 2 7 5 

ชาย 14 5 5 3 1 

รวม 30 7 7 10 6 

  

จากตาราง 4.19 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ พบวา่ 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศหญิงจาํนวนทัTงหมด 16 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นการบริการ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 ดา้นบรรยากาศ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.25 ดา้นเครื&องดื&ม 2 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และดา้นการเดินทาง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศชายจาํนวนทัTงหมด 14 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นเครื&องดื&ม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 35.71 ดา้นการเดินทาง 5 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.71 ดา้นการบริการ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 21.43 และดา้นบรรยากาศ จาํนวน 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 7.14 
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4.7.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดด้านประเภทเครื(องดื(ม
คอ็กเทล 
 

ตาราง 4.20 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นประเภทเครื&องดื&มคอ็กเทล 

เพศ จํานวน (คน) 
แรงจูงใจเชิงการตลาด ด้านประเภทเครื(องดื(มคอ็กเทล 

White Spirit Brown Spirit 

หญิง 16 16 - 

ชาย 14 7 7 

รวม 30 23 7 

  

จากตาราง 4.19 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับแรงจูงใจเชิงการตลาดด้านประเภท

เครื&องดื&มคอ็กเทล 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศหญิงจาํนวนทัTงหมด 16 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นประเภทเครื&องดื&ม White Spirit จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยไม่พบแรงจูงใจ

ดา้นประเภทเครื&องดื&ม Brown Spirit ในเพศหญิงเลย 
จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศชายจาํนวนทัTงหมด 14 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นประเภทเครื&องดื&ม White Spirit จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และประเภทเครื&องดื&ม 

Brown Spirit จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
 

4.7.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดด้านประเภทการทาํเมนู
เครื(องดื(มคอ็กเทล 
 

ตาราง 4.21 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นประเภทการทาํเมนูเครื&องดื&ม

คอ็กเทล 

เพศ จํานวน (คน) 
แรงจูงใจเชิงการตลาด ด้านประเภทการทาํเมนูเครื(องดื(มคอ็กเทล 

Customize Cocktail Classic Cocktail Signature Cocktail 

หญิง 16 7 4 5 

ชาย 14 8 6 - 

รวม 30 15 10 5 
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จากตาราง 4.21 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นประเภทการ

ทาํเมนูเครื&องดื&มคอ็กเทลพบวา่ 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศหญิงจาํนวนทัTงหมด 16 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นประเภทเครื&องดื&ม Customize Cocktail จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมา

คือแรงจูงใจด้านประเภทเครื& องดื&ม Signature Cocktail จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 และ

แรงจูงใจดา้นประเภทเครื&องดื&ม Classic Cocktail จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 25 
จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศชายจาํนวนทัTงหมด 14 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นประเภทเครื&องดื&ม Customize Cocktail จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 57.14 รองลงมา

คือแรงจูงใจดา้นประเภทเครื&องดื&ม Classic Cocktail จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 โดยที&ไม่พบ

แรงจูงใจดา้นประเภทเครื&องดื&ม Signature Cocktail ในเพศชายเลย 
 

4.7.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัแรงจูงใจเชิงจิตวทิยาด้านความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนใน
คอ็กเทลบาร์ 

 

ตาราง 4.22 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงจิตวทิยาดา้นความสมัพนัธ์ที&เกิดขึTนใน

คอ็กเทลบาร์ 

เพศ จํานวน (คน) 
แรงจูงใจเชิงจิตวทิยา ด้านความสัมพนัธ์ 

Social Needs  Safety Needs  

หญิง 16 11 5 

ชาย 14 14 - 

รวม 30 17 5 

  

จากตาราง 4.22 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัแรงจูงใจเชิงจิตวิทยาดา้นความสมัพนัธ์ที&

เกิดขึTนในคอ็กเทลบาร์พบวา่ 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&เป็นเพศหญิงจาํนวนทัTงหมด 16 คน ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้น Social Needs จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 68.75 ในขณะที&มีแรงจูงใจเชิงการตลาด

ดา้น Safety Needs จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25  

จากผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ที&เป็นเพศชายจาํนวนทัTงหมด 14 คน พบวา่ทุกคนมีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้น Social Needs จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ในขณะที&ไม่มีใครที&มีแรงจูงใจดา้น 

Safety Needs เลย  
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4.7.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงอายุกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที(ยว
คอ็กเทลบาร์ 
 

ตาราง 4.23 ความสมัพนัธ์ระหวา่งช่วงอายกุบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 

ช่วงอายุ 
จํานวน 

(คน) 

แรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
เครื(องดื(ม การเดนิทาง การบริการ บรรยากาศ 

20 – 24 2 0 0 0 2 

25 – 29 15 3 3 5 4 

30 – 34 7 1 3 3 0 

35 – 39 3 1 0 2 0 

40 – 44 3 2 1 0 0 

รวม 30 7 7 10 6 

  

จากตาราง 4.23 ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงอายุกบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไป

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์พบวา่ 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&อยูใ่นช่วงอาย ุ20 – 24 ปี จาํนวนทัTงหมด 2 คน มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นบรรยากาศ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 100 โดยไม่พบแรงจูงใจในดา้นเครื&องดื&ม การ

เดินทาง และการบริการเลย 
จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&อยู่ในช่วงอายุ 25 – 29 ปี จาํนวนทัTงหมด 15 คน ส่วนใหญ่มี

แรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการบริการ จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 รองลงมาคือแรงจูงใจดา้น

บรรยากาศ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 26.67 และดา้นเครื&องดื&มและการเดินทาง อยา่งละ 3 คน คิด

เป็นร้อยละ 20 ในแต่ละดา้น 
จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&อยู่ในช่วงอายุ 30 – 34 ปี จาํนวนทัTงหมด 7 คน ส่วนใหญ่มี

แรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการเดินทางและการบริการ อยา่งละ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 ในแต่ละ

ดา้น ดา้นเครื&องดื&มมีจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 และไม่พบแรงจูงใจในดา้นบรรยากาศเลย 
จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&อยู่ในช่วงอายุ 35 – 39 ปี จาํนวนทัTงหมด 3 คน ส่วนใหญ่มี

แรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการบริการ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 รองลงมาคือแรงจูงใจดา้น

เครื&องดื&ม จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 โดยไม่พบแรงจูงใจในดา้นการเดินทางและบรรยากาศ

เลย 
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จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&อยู่ในช่วงอายุ 40 – 44 ปี จาํนวนทัTงหมด 3 คน ส่วนใหญ่มี

แรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นเครื&องดื&ม จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 และดา้นการเดินทาง จาํนวน 

1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 โดยไม่พบแรงจูงใจในดา้นการบริการและบรรยากาศเลย 
 

4.7.6 ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงรายได้กบัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที(ยว
คอ็กเทลบาร์ 
 

ตาราง 4.24 ความสมัพนัธ์ระหวา่งช่วงรายไดก้บัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทล

บาร์ 

ช่วงรายได้ 
จํานวน 

(คน) 

แรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
เครื(องดื(ม การเดนิทาง การบริการ บรรยากาศ 

20,000 – 49,999 8 2 1 3 2 

50,000 – 89,999 12 3 3 3 3 

90,000 – 119,999 3 1 1 1 0 

120,000 – 149,999 3 1 0 1 1 

150,000 – 189,999 2 0 1 1 0 

190,000 ขึTนไป 1 0 0 1 0 

ไม่สะดวกตอบ 1 0 1 0 0 

รวม 30 7 7 10 6 

  

จากตาราง 4.24 ความสัมพนัธ์ระหว่างช่วงรายไดก้บัแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไป

ท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์พบวา่ 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&มีรายไดร้ะหว่าง 20,000 – 49,999 บาท จาํนวนทัTงหมด 8 คน 

ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการบริการ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ

แรงจูงใจดา้นบรรยากาศ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และแรงจูงใจดา้นเครื&องดื&ม จาํนวน 2 คน 

คิดเป็นร้อยละ 25 ขณะที&แรงจูงใจดา้นการเดินทางมีเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 

จากผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ที&มีรายไดร้ะหวา่ง 50,000 – 89,999 บาท จาํนวนทัTงหมด 12 คน 

มีการกระจายตวัของแรงจูงใจเชิงการตลาดอยา่งเท่าเทียมกนัในทัTง 4 ดา้น โดยแรงจูงใจดา้นเครื&องดื&ม 

การเดินทาง การบริการ และบรรยากาศมีจาํนวนคนเท่ากนัที& 3 คนในแต่ละดา้น คิดเป็นร้อยละ 25 

ของแต่ละดา้น 
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จากผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ที&มีรายไดร้ะหวา่ง 90,000 – 119,999 บาท จาํนวนทัTงหมด 3 คน 

ส่วนใหญ่มีแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นเครื&องดื&ม การเดินทาง และการบริการ อยา่งละ 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.33 ในแต่ละดา้น ในขณะที&ไม่มีแรงจูงใจดา้นบรรยากาศเลย 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&มีรายไดร้ะหว่าง 120,000 – 149,999 บาท จาํนวนทัTงหมด 3 

คน มีแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการบริการและบรรยากาศ อยา่งละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ในแต่

ละดา้น และแรงจูงใจดา้นเครื& องดื&ม 1 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ในขณะที&ไม่มีแรงจูงใจดา้นการ

เดินทางเลย 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&มีรายได้ระหว่าง 150,000 – 189,999 บาท จาํนวนทัTงหมด 2 

คน มีแรงจูงใจเชิงการตลาดดา้นการเดินทางและการบริการ อยา่งละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50 ในแต่

ละดา้น ในขณะที&ไม่มีแรงจูงใจดา้นเครื&องดื&มและบรรยากาศเลย 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&มีรายได ้190,000 บาทขึTนไป จาํนวน 1 คน มีแรงจูงใจเชิง

การตลาดดา้นการบริการ คิดเป็นร้อยละ 100 และไม่มีแรงจูงใจในดา้นเครื&องดื&ม การเดินทาง และ

บรรยากาศเลย 

จากผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ที&ไม่สะดวกตอบรายได ้จาํนวน 1 คน มีแรงจูงใจเชิงการตลาด

ดา้นการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 100 ในขณะที&ไม่มีแรงจูงใจในดา้นอื&นๆ 

 
4.7.7 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับคุณค่าและแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไป

ท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
 

ตาราง 4.25 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัคุณค่าและแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ 
คุณค่าทางจิตวทิยา / เพศ คุณค่าการตลาด / จํานวน (คน) 

คุณค่าทางการเงนิ ปัจจัยด้านเครื(องดื(ม 

หญิง 2 

ชาย 5 

คุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านบรรยากาศ (สุนทรีย์) 
หญิง 1 

ชาย 2 

คุณค่าทางสังคม ปัจจัยด้านบรรยากาศ (ภาพลกัษณ์) 

หญิง 1 
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ตาราง 4.25 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัคุณค่าและแรงจูงใจเชิงการตลาดในการไปท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์ 
คุณค่าทางจิตวทิยา / เพศ คุณค่าการตลาด / จํานวน (คน) 

ชาย 3 

คุณค่าการปฏิบัต ิ ปัจจัยด้านการเดนิทางและการบริการ 
หญิง 12 

ชาย 4 

รวม 30 

 

จากตาราง 4.25 ความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัคุณค่าและแรงจูงใจเชิงการตลาดในการ

ไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์พบวา่ 

จากคุณค่าทางการเงิน (ปัจจัยด้านเครื& องดื&ม) เพศหญิงที&มีแรงจูงใจจากคุณค่าทาง

การเงินมีจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 ของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัTงหมด และเพศชายที&มีแรงจูงใจ

จากคุณค่าทางการเงินมีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ทัTงหมด 

จากคุณค่าทางอารมณ์ (ปัจจยัดา้นบรรยากาศ - สุนทรีย)์ เพศหญิงที&มีแรงจูงใจจาก

คุณค่าทางอารมณ์มีจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ทัTงหมด และเพศชายที&มี

แรงจูงใจจากคุณค่าทางอารมณ์มีจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ทัTงหมด 

จากคุณค่าทางสังคม (ปัจจยัดา้นบรรยากาศ - ภาพลกัษณ์) เพศหญิงที&มีแรงจูงใจจาก

คุณค่าทางสังคมมีจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 3.33 ของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัTงหมด และเพศชายที&มี

แรงจูงใจจากคุณค่าทางสงัคมมีจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ทัTงหมด 

จากคุณค่าการปฏิบติั (ปัจจยัดา้นการเดินทางและการบริการ) เพศหญิงที&มีแรงจูงใจจาก

คุณค่าการปฏิบติัมีจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 40 ของผูเ้ขา้ร่วมสัมภาษณ์ทัTงหมด และเพศชายที&มี

แรงจูงใจจากคุณค่าการปฏิบติัมีจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 13.33 ของผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์ทัTงหมด 
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บทที$  5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเรื&อง “แรงจูงในในการไปท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์ย่านกรุงเทพมหานคร” เป็น

งานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื&อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกไปค็อกเทล

บาร์ย่านกรุงเทพมหานครอย่างไร  เพื&อศึกษาปัจจัยที& มีผลต่อการเลือกไปค็อกเทลบาร์ย่าน

กรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์เปรียบเทียบกลุ่มนักท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์อย่างน้อย 1 ครัT ง เพื&อ

นาํไปสู่ขอ้เสนอแนะเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดที&สามารถดึงดูดนกัท่องเที&ยวชาวไทยให้ไปค็อกเทล

บาร์ยา่นกรุงเทพมหานครมากขึTน 

การวิจยันีT เป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลที&ไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) จากนัก ท่อง เ ที& ย วชาวไทย ที& มีประสบการ ณ์ไปค็อก เทลบา ร์ ย่ าน

กรุงเทพมหานครอยา่งนอ้ย 1 ครัT ง และมีการใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ขอ้มูลที&ไดจ้าก

การคน้ควา้งานวิจยัก่อนหนา้ เอกสาร สิ&งพิมพ ์วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตที&เกี&ยวขอ้ง 

โดยกลุ่มตวัอยา่งที&ใชส้ัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซึ& งเป็นการสัมภาษณ์รายบุคคล และนาํ

ผลการสมัภาษณ์ที&ไดม้าวเิคราะห์เชิงเนืTอหาโดยการทาํ Content Analysis 

 

 

5.1 สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเรื&อง “แรงจูงในในการไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ยา่นกรุงเทพมหานคร” มีพืTนที&

การศึกษากลุ่มประชากรที&อาศยัอยู่ในจงัหวดักรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเป็นการสุ่มถาม

แบบสะดวก โดยสามารถสรุปผลไดด้งันีT  

 

5.1.1 ข้อมูลทั(วไปของกลุ่มตวัอย่างผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์ 

จากาการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน พบวา่เป็นเพศหญิงจาํนวน 16 คน และ

เป็นเพศชายจาํนวน 14 คน โดยเป็นผูที้&อายรุะหวา่ง 20 – 24 ปี จาํนวน 2 คน ผูที้&อายรุะหวา่ง 25 – 29 

ปี จาํนวน 15 คน ผูที้&อายรุะหว่าง 30 – 34 ปี จาํนวน 7 คน ผูที้&อายรุะหว่าง 35 – 39 ปี จาํนวน 3 คน 

และผูที้&อายุระหว่าง 40 – 44 ปี จาํนวน 3 คน ซึ& งมีช่วงรายได ้20,000 – 49,999 บาท จาํนวน 8 คน 
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ช่วงรายได ้50,000 – 89,999 บาท จาํนวน 12 คน ช่วงรายได ้90,000 – 119,999 บาท จาํนวน 3 คน 

ช่วงรายได ้120,000 – 149,999 บาท จาํนวน 3 คน ช่วงรายได ้150,000 – 189,999 บาท จาํนวน 2 คน 

ช่วงรายได ้190,000 บาทขึTนไป จาํนวน 1 คน และไม่สะดวกตอบจาํนวน 1 คน 

 

5.1.2 พฤตกิรรมการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากาการสมัภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน พบวา่ 

 

บุคคลที(ร่วมไปคอ็กเทลบาร์ 
จากผลการวิจยั พบว่าการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์กบัเพื&อนเป็นที&นิยมมากที&สุด คิดเป็น

ร้อยละ 54.54 ของกลุ่มตวัอยา่งทัTงหมด ซึ& งสะทอ้นใหเ้ห็นวา่คอ็กเทลบาร์เป็นสถานที&ที&เหมาะสมใน

การพบปะและสังสรรคก์บัเพื&อน ขณะที&การไปกบัแฟน คู่เดท หรือไปคนเดียวมีสัดส่วนที&ลดหลั&น

กนัไป ในทางกลบักนั การท่องเที&ยวค็อกเทลบาร์กบัที&ทาํงานมีอตัราน้อยที&สุด แสดงให้เห็นว่า

คอ็กเทลบาร์ยงัไม่เป็นที&นิยมมากในหมู่เพื&อนร่วมงานสาํหรับการสร้างความสัมพนัธ์ทางธุรกิจหรือ

การสงัสรรคใ์นที&ทาํงาน 

 

คอ็กเทลบาร์ที(เคยไป 

จากขอ้มูลนีTสามารถสรุปไดว้า่คอ็กเทลบาร์ที&ไดรั้บความนิยมสูงในกลุ่มตวัอยา่งจะถูก

กล่าวถึงบ่อยครัT ง ในขณะที&บาร์ที&มีการกล่าวถึงนอ้ยหรือเพียงครัT งเดียวอาจสะทอ้นถึงความนิยมที&

นอ้ยลงหรือความไม่เป็นที&รู้จกัในวงกวา้ง การวิจยันีT ช่วยใหเ้ขา้ใจถึงการกระจายตวัของความนิยมใน

บาร์ต่าง ๆ ในยา่นกรุงเทพมหานคร  

 

จํานวนครัQงที(เคยไปคอ็กเทลบาร์ 
จากผลการวิจยั พบว่าความถี&ในการใชบ้ริการค็อกเทลบาร์ที&พบไดบ่้อยที&สุดคือเดือน

ละ 1 - 3 ครัT ง คิดเป็นร้อยละ 33.33 ซึ& งสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมการเขา้สังคมและใช้บริการ

คอ็กเทลบาร์ในระดบัที&สมํ&าเสมอ ขณะที&ความถี&ในการใชบ้ริการอื&น ๆ มีการกระจายตวัอยูใ่นระดบั

ปานกลางถึงสูง สาํหรับความถี&ที&ต ํ&าที&สุดคือปีละ 1 - 2 ครัT ง คิดเป็นร้อยละ 3.33 แสดงใหเ้ห็นวา่มีกลุ่ม

ผูบ้ริโภคที&เขา้บาร์เป็นครัT งคราวเท่านัTน 

 

จํานวนเครื(องดื(มคอ็กเทลบาร์ต่อคืน 
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จากการสรุปผลดังกล่าว แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างที&ไปค็อกเทลบาร์มีความ

หลากหลายในพฤติกรรมการดื&ม โดยส่วนใหญ่จะดื&มในปริมาณปานกลางถึงมาก ซึ& งขอ้มูลนีTสามารถ

นาํไปใชใ้นการปรับกลยทุธ์การตลาดใหต้รงกบัพฤติกรรมการดื&มของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

มากขึTน 

รายจ่ายในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ต่อคืน 

จากผลการสรุปดงักล่าว แสดงให้เห็นถึงความหลากหลายของกลุ่มผูบ้ริโภคในดา้น

พฤติกรรมการใชจ่้ายในคอ็กเทลบาร์ โดยส่วนใหญ่มีแนวโนม้ที&จะจ่ายในระดบัปานกลางถึงสูง  

 

ระยะเวลาในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ต่อคืน 

จากผลการสรุปดงักล่าว แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีแนวโนม้ที&จะใชเ้วลา

ในคอ็กเทลบาร์ค่อนขา้งนาน ซึ& งการจดัการบรรยากาศภายในบาร์ เพื&อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคที&ตอ้งการใชเ้วลายาวนานในบาร์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึTน 

 

ประเภทเครื(องดื(มแอลกอฮอล์ในคอ็กเทลบาร์ 
จากขอ้มูลนีTสามารถสรุปไดว้า่เครื&องดื&มประเภท White Spirit มีความเป็นที&นิยมสูงกวา่

ประเภท Brown Spirit ในกลุ่มตวัอย่างที&สํารวจ ซึ& งอาจสะทอ้นถึงรสนิยมและความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคในบาร์ค็อกเทลย่านกรุงเทพมหานคร โดย White Spirit อาจมีความเหมาะสมมากกว่าใน

การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในบรรยากาศการดื&มแบบคอ็กเทลบาร์ 

 

ประเภทเครื(องดื(มคอ็กเทล 
จากผลการสรุปดงักล่าวชีT ให้เห็นถึงแนวโน้มที&ผูบ้ริโภคในย่านกรุงเทพมหานครให้

ความสาํคญักบัประสบการณ์การดื&มที&เป็นเอกลกัษณ์และสามารถปรับแต่งไดต้ามความชอบส่วนตวั 

การวางกลยุทธ์การตลาดสําหรับค็อกเทลบาร์ที&เน้นบริการ Customize Cocktail จึงอาจเป็นกุญแจ

สาํคญัในการดึงดูดลูกคา้และเพิ&มความพึงพอใจในบริการ 

 

กจิกรรมที(ทาํระหว่างท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านการเล่าเรื& องพบว่ากิจกรรมที&ทาํในค็อกเทลบาร์มีความ

หลากหลายและแตกต่างกนัไปตามระยะเวลาที&ใชใ้นบาร์ ทัTงนีT  การสั&งเครื&องดื&ม การพูดคุยกบัเพื&อน

และบาร์เทนเดอร์ รวมถึงการฟังดนตรีและสนทนากบัคนใหม่ ๆ เป็นกิจกรรมหลกัที&กลุ่มตวัอยา่ง

เลือกทาํเมื&อมาเยอืนคอ็กเทลบาร์ การวจิยัชีT ใหเ้ห็นถึงความสาํคญัของการสร้างบรรยากาศที&เหมาะสม
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และการบริการที&ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ในระยะเวลาต่าง ๆ ที&พวกเขาใชใ้นคอ็กเทล

บาร์ 

 

5.1.3 ทศันคตต่ิอการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์และความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์ 
ความรู้สึกที(มต่ีอการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
การวิจยันีTพบว่า ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างมีความชื&นชอบในการท่องเที&ยวค็อกเทล

บาร์ เนื&องจากบรรยากาศที&เป็นกนัเองและการไดพ้บปะสังสรรค์กบัเพื&อน ๆ รวมถึงการไดล้อง

เครื&องดื&มใหม่ ๆ อยา่งไรก็ตาม ยงัมีบางกลุ่มที&รู้สึกเฉย ๆ หรือไม่ชื&นชอบการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ 

ซึ& งสาเหตุหลกัมาจากการที&พวกเขาไม่รู้สึกวา่บาร์ดงักล่าวมีความพิเศษหรือเขา้กบัความชอบส่วนตวั

ของพวกเขา 

 

คอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบมากที(สุด 

การวจิยันีTแสดงใหเ้ห็นวา่ ชูกา้เรย ์อพาร์ตเมน้ เป็นคอ็กเทลบาร์ที&กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

ชื&นชอบมากที&สุด โดยมีจาํนวนผูชื้&นชอบมากกว่าคอ็กเทลบาร์อื&น ๆ อยา่งชดัเจน ตามมาดว้ยคิมสัน

รูมและคิลจุย้ ซึ& งไดรั้บความนิยมในลาํดบัรองลงมา ส่วนค็อกเทลบาร์อื&น ๆ แมจ้ะมีผูชื้&นชอบนอ้ย

กวา่ แต่กย็งัคงมีความสาํคญัในแง่ของความหลากหลายในการเลือกคอ็กเทลบาร์ของผูบ้ริโภค 

 

สิ(งที(ประทบัใจเกี(ยวกบัการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากการวิจยันีT  สามารถสรุปไดว้่า ความประทบัใจที&ผูใ้ห้สัมภาษณ์มีต่อการท่องเที&ยว

คอ็กเทลบาร์มกัจะประกอบดว้ยปัจจยัหลายอยา่ง โดยส่วนใหญ่จะมีสิ&งที&ประทบัใจ 2 อยา่ง ซึ& งเป็น

จาํนวนที&ผูใ้ห้สัมภาษณ์พูดถึงมากที&สุด และมีสิ&งที&ประทบัใจ 3 อยา่งเป็นรองลงมา อยา่งไรก็ตาม มี

ผูใ้ห้สัมภาษณ์บางคนที&ระบุว่ามีสิ&งที&ประทบัใจเพียงอย่างเดียว ซึ& งเป็นจาํนวนที&น้อยที&สุดในกลุ่ม

ตวัอยา่งทัTงหมด 

 

เหตุผลการกลบัไปใช้บริการคอ็กเทลบาร์ซํQา 
จากตาราง 4.15 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ – เหตุผลการกลบัไป

ใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ซํT า โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท โดยจากการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งทัTง 30 คน 

ให้เหตุผลการกลบัไปท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ซํT าว่าเป็นเพราะการบาริการเป็นจาํนวน 10 คน คิดเป็น

ร้อยละ 33.33 การเดินทาง เป็นจาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 อนัดบัสามคือเครื&องดื&ม จาํนวน 7 
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คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 อนัดบัสี&คือ บรรยากาศ ตกแต่งและเพลง เป็นจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

20  

ความรู้สึกที(มต่ีอการสร้างความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์  
จากผลการวิจยันีT สามารถสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีทศันคติที&ดีต่อการสร้าง

ความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนในค็อกเทลบาร์ โดยมีความรู้สึกชื&นชอบเป็นจาํนวนมากที&สุด รองลงมาคือ

กลุ่มที&รู้สึกเฉยๆ และสุดทา้ยคือกลุ่มที&ไม่ชอบการสร้างความสมัพนัธ์ในคอ็กเทลบาร์เลย 

 

ประเภทความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์  
จากผลการวิจยันีTสามารถสรุปไดว้่าคอ็กเทลบาร์เป็นสถานที&ที&มีบทบาทสาํคญัในการ

สร้างความสัมพนัธ์ในหลายรูปแบบ โดยส่วนใหญ่เป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัคนรู้จกัและเพื&อน 

ในขณะที&ความสมัพนัธ์ในเชิงการงานและเชิงชูส้าวเกิดขึTนในระดบัที&นอ้ยกวา่ 

 

เหตุผลหลกัในการสร้างความสัมพนัธ์ที(เกดิขึQนในคอ็กเทลบาร์ 
จากการวิจยันีT สามารถสรุปไดว้่า เหตุผลหลกัที&กลุ่มตวัอย่างสร้างความสัมพนัธ์ใน

ค็อกเทลบาร์คือการแลกเปลี&ยนประสบการณ์และการท่องเที&ยวหรือดื&มสังสรรค ์รองลงมาคือการ

สร้างเครือข่ายทางการงาน และนอ้ยที&สุดคือการพฒันาความสมัพนัธ์ในเชิงชูส้าว 

 

5.1.4 แรงจูงใจเชิงการตลาดในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
พบแรงจจูงใจเชิงการตลาด 4 ประเภท คือ 

1) เครื&องดื&ม 

ความสําคญัของการนาํเสนอเครื&องดื&มที&สามารถปรับแต่งไดต้ามความตอ้งการของ

ลูกคา้ในคอ็กเทลบาร์ และความสาํคญัของการมีเมนู Signature Cocktail ที&สามารถดึงดูดลูกคา้ใหม้า

ใชบ้ริการอยา่งต่อเนื&อง  

2) การบริการ 
จากผลการวิจยันีT ชีT ให้เห็นว่าปัจจยัดา้นการบริการของบาร์เทนเดอร์มีความสาํคญัมาก

ในการสร้างประสบการณ์การดื&มที&ดีและทาํให้ลูกคา้ตอ้งการกลบัมาใชบ้ริการซํT า ความชาํนาญใน

การผสมเครื&องดื&ม การบริการที&เป็นมิตรและรวดเร็ว รวมถึงความสามารถในการสร้างบรรยากาศที&ดี 

ลว้นเป็นองคป์ระกอบที&ช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

3) บรรยากาศและเพลง 
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จากผลการวิจยันีT ชีT ใหเ้ห็นวา่บรรยากาศโดยรวมภายในคอ็กเทลบาร์มีความสาํคญัอยา่ง

มากในการสร้างประสบการณ์ที&ดีและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ การตกแต่งที&สวยงาม เพลงที&สร้าง

บรรยากาศ และกลิ&นหอมที&น่ารื&นรมย ์ลว้นเป็นองคป์ระกอบที&ช่วยดึงดูดและทาํให้ลูกคา้ตอ้งการ

กลบัมาใชบ้ริการซํT าในคอ็กเทลบาร์นัTนๆ 

4) การเดินทางหรือสถานที&ตัTง 
จากผลการวจิยันีTแสดงใหเ้ห็นวา่สถานที&ตัTงของคอ็กเทลบาร์เป็นปัจจยัสาํคญัที&ส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของลูกคา้ สถานที&ตัTงที&สะดวกสบาย เขา้ถึงง่าย และมีที&จอดรถเพียงพอ 

เป็นสิ&งที&ช่วยเสริมความพึงพอใจและทาํให้ลูกคา้เลือกกลบัมาใชบ้ริการซํT าบ่อยๆ นอกจากนีT  การ

ตัTงอยูใ่นยา่นที&ปลอดภยัยงัช่วยเพิ&มความมั&นใจใหก้บัลูกคา้ที&มาใชบ้ริการในช่วงเวลากลางคืนอีกดว้ย. 

 

5.1.5 แรงจูงใจเชิงจิตวทิยาในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
1) การจูงใจดา้นความตอ้งการดา้นความสมัพนัธ์ 

1.1) Social Needs 

1.2) Safety Needs 

ผลการวิจยันีT ชีT ให้เห็นว่าแรงจูงใจจากความตอ้งการทางสังคมและความ

ตอ้งการความปลอดภยัเป็นปัจจยัสาํคญัที&ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกคอ็กเทลบาร์ของผูบ้ริโภค โดย

ความตอ้งการทางสังคมมีอิทธิพลมากกวา่ เนื&องจากลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์และ

พบปะสังสรรค์กับเพื&อนฝูงในบรรยากาศที&เป็นกันเอง ขณะที&ความต้องการความปลอดภยัก็มี

บทบาทสําคญัสําหรับผูบ้ริโภคบางกลุ่มที&ให้ความสําคญักับความสบายใจและความเชื&อมั&นใน

สถานที&ที&เลือกใชบ้ริการ 

2) การจูงใจดา้นการรับรู้คุณค่า 

2.1) คุณค่าทางการเงิน 

2.2) คุณค่าทางอารมณ์ 

2.3) คุณค่าทางสงัคม 

2.4) คุณค่าการปฏิบติั 

ผลการวิจยันีT ชีT ใหเ้ห็นวา่คุณค่าการปฏิบติัเป็นปัจจยัสาํคญัที&สุดที&ส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกค็อกเทลบาร์ของผูบ้ริโภค รองลงมาคือคุณค่าทางการเงิน คุณค่าทางสังคม และ

คุณค่าทางอารมณ์ตามลาํดบั ผูบ้ริโภคมกัใหค้วามสาํคญักบัความสะดวกสบาย ความคุม้ค่าของราคา

ที&จ่าย และการสร้างภาพลกัษณ์ที&ดีจากการไปใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ 
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5.1.6 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์กับแรงจูงใจเชิงการตลาดใน
การไปท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 

เพศ 

1) แรงจูงใจเชิงการตลาดในเพศหญิง 
การบริการ เพศหญิงมกัให้ความสําคญักบัการบริการมากที&สุด เนื&องจากการไดรั้บ

บริการที&ตอบสนองความตอ้งการอย่างชดัเจนและการสร้างความสัมพนัธ์ที&ดีกบับาร์เทนเดอร์มี

บทบาทสําคัญในการสร้างประสบการณ์ที& ดีให้กับพวกเธอ ผูห้ญิงมักจะมองหาสถานที&ที&ให้

ความรู้สึกเป็นมิตร สะดวกสบาย และสามารถสร้างปฏิสัมพนัธ์ที&ดีได ้ทาํให้การบริการกลายเป็น

ปัจจยัหลกัในการเลือกคอ็กเทลบาร์ 

บรรยากาศ รองลงมาคือบรรยากาศ ซึ& งบรรยากาศที&ดีและมีสุนทรียะช่วยเสริมสร้าง

ประสบการณ์การดื&มที&ผอ่นคลายและสนุกสนาน ผูห้ญิงมกัมองหาบรรยากาศที&เหมาะสมสาํหรับการ

สงัสรรคก์บัเพื&อนหรือการพกัผอ่นหลงัจากวนัที&เหนื&อยลา้ 

เครื& องดื&มและการเดินทาง ด้านเครื& องดื&มและการเดินทางมีความสําคัญในระดับ

รองลงมา ซึ& งแสดงให้เห็นว่าผูห้ญิงไม่ไดมุ่้งเน้นที&คุณภาพของเครื&องดื&มหรือความสะดวกในการ

เดินทางมากเท่ากบัการบริการและบรรยากาศ 

2) แรงจูงใจเชิงการตลาดในเพศชาย 
เครื&องดื&มและการเดินทาง เพศชายให้ความสําคญักบัเครื&องดื&มและการเดินทางมาก

ที&สุด ซึ& งสะทอ้นถึงความตอ้งการที&เฉพาะเจาะจงในดา้นคุณภาพของเครื&องดื&มและความสะดวกใน

การเดินทาง ความสามารถในการเขา้ถึงสถานที&ไดง่้ายและมีเครื&องดื&มที&ตรงตามรสนิยมเป็นปัจจยั

หลกัที&ผลกัดนัใหพ้วกเขาเลือกคอ็กเทลบาร์ 

การบริการ ดา้นการบริการมาเป็นอนัดบัสาม ซึ& งแสดงวา่แมเ้พศชายจะใหค้วามสาํคญั

กบัการบริการ แต่ไม่ถึงกบัเป็นปัจจยัหลกัที&ใชใ้นการตดัสินใจเลือกบาร์ 

บรรยากาศ บรรยากาศเป็นปัจจยัที&เพศชายให้ความสาํคญันอ้ยที&สุด ซึ& งอาจสะทอ้นถึง

ความจริงที&วา่ผูช้ายมกัจะเนน้ที&ปัจจยัที&เกี&ยวขอ้งกบัการใชง้านจริงมากกวา่ความรู้สึกหรือบรรยากาศ 

ผลการวิเคราะห์ชีT ใหเ้ห็นถึงความแตกต่างในแรงจูงใจของเพศหญิงและเพศชายในการ

เลือกคอ็กเทลบาร์ โดยเพศหญิงมกัมองหาการบริการที&ดีและบรรยากาศที&น่ารื&นรมย ์ในขณะที&เพศ

ชายเนน้ที&คุณภาพของเครื&องดื&มและความสะดวกในการเดินทางมากกวา่ 
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อายุ 
ในกลุ่มอาย ุ20-24 ปีที&ใหค้วามสาํคญักบับรรยากาศเป็นหลกั อาจเป็นเพราะการบริการ

ยงัไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการเลือกสถานที&เนื&องจากเป็นกลุ่มที&อาจมองหาประสบการณ์ใหม่ ๆ มากกวา่

ความสะดวกสบายในขณะที&กลุ่มอาย ุ25-29 ปี อาจเริ&มใหค้วามสาํคญักบัการบริการมากขึTนเนื&องจาก

ความคาดหวงัต่อคุณภาพการบริการที&สูงขึTน 

 

ช่วงรายได้ 

1) กลุ่มรายไดต้ํ&าถึงปานกลาง (20,000 – 49,999 บาท) 

การบริการและบรรยากาศ ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีT ให้ความสําคัญกับการบริการ และ

บรรยากาศ มากที&สุด ซึ& งสะทอ้นถึงความตอ้งการที&จะไดรั้บการดูแลที&ดีและไดส้ัมผสักบับรรยากาศ

ที&ผ่อนคลายและเป็นมิตรในราคาที&สามารถเขา้ถึงได ้การที&การบริการและบรรยากาศมีความสาํคญั

สูงอาจบ่งบอกถึงความตอ้งการประสบการณ์ที&คุม้ค่ากบัเงินที&จ่ายไป โดยเฉพาะในบริบทของการใช้

เวลาสงัสรรคก์บัเพื&อนฝงูหรือคนใกลชิ้ด 

2) กลุ่มรายไดสู้ง (190,000 บาทขึTนไป) 

การบริการ สาํหรับกลุ่มผูมี้รายไดสู้ง การบริการเป็นปัจจยัหลกัที&สาํคญัที&สุด แสดงให้

เห็นถึงความคาดหวงัในระดบัสูงต่อคุณภาพและความพิเศษของบริการที&ไดรั้บ ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีT

อาจมองหาประสบการณ์ที&หรูหราและบริการที&มีความใส่ใจในรายละเอียดสูง เพื&อให้สมกบัราคาที&

จ่ายไป การบริการที&ยอดเยี&ยมจึงเป็นสิ&งที&ดึงดูดและรักษาลูกคา้กลุ่มนีTไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

ผลการวิเคราะห์ชีT ใหเ้ห็นวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภคมีผลต่อแรงจูงใจในการเลือกคอ็กเทล

บาร์ โดยกลุ่มที&มีรายไดต้ํ&าถึงปานกลางจะให้ความสําคญักบัการบริการและบรรยากาศเป็นหลกั 

เนื&องจากมองหาประสบการณ์ที&คุม้ค่าและเป็นกนัเอง ในขณะที&กลุ่มที&มีรายไดสู้งจะมุ่งเน้นไปที&

คุณภาพของการบริการเป็นหลกั โดยตอ้งการการบริการที&มีความพิเศษและตอบสนองความตอ้งการ

เฉพาะของพวกเขา ความเขา้ใจในแรงจูงใจเหล่านีTสามารถนาํไปใชใ้นการออกแบบกลยทุธ์การตลาด

และบริการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละกลุ่มรายได ้

 

บรรยากาศและความสําคญัในกลุ่มอายุ 
1) กลุ่มอาย ุ20-24 ปี 

บรรยากาศ สาํหรับกลุ่มอายนีุT  บรรยากาศของบาร์เป็นปัจจยัที&สาํคญัที&สุด ซึ& งสะทอ้นถึง

ความต้องการในการคน้หาประสบการณ์ใหม่ ๆ และการเขา้สังคมในสถานที&ที&มีการตกแต่งที&
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น่าสนใจ เพลงที&ถูกใจ และบรรยากาศที&ดึงดูด การที&บรรยากาศมีบทบาทสาํคญัในกลุ่มอายนีุTอาจเป็น

เพราะยงัอยูใ่นช่วงของการสาํรวจและคน้พบรสนิยมส่วนตวั รวมถึงการสร้างเครือข่ายทางสงัคม 

2) กลุ่มอาย ุ25-29 ปี และกลุ่มอาย ุ30 ปีขึTนไป 

การบริการและความสะดวกสบายในการเดินทาง เมื&ออายเุพิ&มขึTน ความสะดวกสบาย

และคุณภาพของการบริการกลายเป็นปัจจยัหลกัในการเลือกคอ็กเทลบาร์ ผูบ้ริโภคในกลุ่มนีTอาจให้

ความสําคญักับการได้รับบริการที&ดีและสะดวกสบายมากกว่าการค้นหาประสบการณ์ใหม่ ๆ 

บรรยากาศเริ&มมีบทบาทนอ้ยลงเมื&อเทียบกบัการไดรั้บบริการที&มีคุณภาพและการเขา้ถึงสถานที&ได้

อยา่งง่ายดาย ซึ& งสะทอ้นถึงความเปลี&ยนแปลงของความตอ้งการที&เนน้ความสะดวกและความมั&นคง

ในการใชบ้ริการ 

ผลการวิเคราะห์ชีT ใหเ้ห็นวา่ช่วงอายมีุผลต่อแรงจูงใจในการเลือกคอ็กเทลบาร์ โดยกลุ่ม

อาย ุ20-24 ปีจะใหค้วามสาํคญักบับรรยากาศของบาร์มากที&สุด เนื&องจากยงัอยูใ่นช่วงของการคน้หา

ประสบการณ์และการเข้าสังคม ในขณะที&กลุ่มอายุที&มากขึTนจะเน้นไปที&การบริการและความ

สะดวกสบายในการเดินทางเป็นหลกั การเขา้ใจความแตกต่างนีT สามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการ

สามารถออกแบบบริการและบรรยากาศให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายตามช่วงอายุได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 

 

5.2 การอภปิรายผล 
ผลการวิจยัเกี&ยวกบัแรงจูงใจในการท่องเที&ยวคอ็กเทลบาร์ในยา่นกรุงเทพมหานครได้

แสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัสาํคญัที&มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการคอ็กเทล

บาร์ ปัจจยัเหล่านีTสามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลกั คือ แรงจูงใจเชิงการตลาดและแรงจูงใจเชิง

จิตวทิยา ผลการวจิยัสามารถอธิบายและเชื&อมโยงกบัทฤษฎีและงานวจิยัที&เกี&ยวขอ้งไดด้งันีT : 

 

5.2.1 แรงจูงใจเชิงการตลาดในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
จากผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจเชิงการตลาดที&สําคัญประกอบด้วยสี& ปัจจัย ได้แก่ 

เครื&องดื&ม การบริการ บรรยากาศและเพลง และการเดินทางหรือสถานที&ตัTง ปัจจยัเหล่านีT สามารถ

เชื&อมโยงกบัทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) ของ Zeithaml (1988) และ Holbrook 

(1999) ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

เครื(องดื(ม 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ผลการวิจยัระบุว่าเครื&องดื&ม Customize Cocktail และเมนู Signature Cocktail ที&โดด

เด่นมีบทบาทสําคญัในการดึงดูดลูกคา้ ซึ& งสอดคลอ้งกบัคุณค่าทางการเงิน (Financial Value) ที&

ผูบ้ริโภคพิจารณาความคุม้ค่าของสิ&งที&ไดรั้บเมื&อเทียบกบัราคาที&จ่ายไป นอกจากนีT  การนาํเสนอ

เครื& องดื&มที&ตอบสนองความต้องการเฉพาะเจาะจงของลูกค้ายงัสะท้อนถึงคุณค่าการปฏิบัติ 

(Functional Value) ที&ผูบ้ริโภคมองหาในคอ็กเทลบาร์ ผลการวจิยันีT ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของขวญั

ธิดา พิมพการ และคณะ (2023) ที&ชีT ให้เห็นว่าแรงจูงใจในการบริโภคเครื& องดื&มแอลกอฮอล์ของ

นักศึกษามีความเกี&ยวขอ้งกบัการสร้างประสบการณ์ที&ดีในดา้นความคุม้ค่าและการปรับแต่งตาม

ความตอ้งการ 

 

การบริการ  

การบริการของบาร์เทนเดอร์เป็นปัจจยัสาํคญัที&สุดในการสร้างประสบการณ์ที&ดีใหก้บั

ลูกคา้ ซึ& งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีเกี&ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kotler และ Keller (2014) ที&ระบุว่า

การกระตุน้ทางการตลาด เช่น การให้บริการที&มีคุณภาพ สามารถสร้างความพึงพอใจและทาํให้

ผูบ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการซํT า ความชาํนาญและความเป็นมิตรของบาร์เทนเดอร์เป็นปัจจยัที&ช่วยสร้าง

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) ซึ& งเป็นปัจจยัสาํคญัใน

การสร้างความประทบัใจและความภกัดีของลูกคา้ งานวิจยัของจุฑาทิพย ์พรมวงศ ์และคณะ (2018) 

กพ็บวา่การบริการที&ดีเป็นปัจจยัสาํคญัในการดึงดูดนกัศึกษาใหใ้ชบ้ริการสถานบนัเทิงอยา่งต่อเนื&อง 

 

บรรยากาศและเพลง  

บรรยากาศภายในค็อกเทลบาร์เป็นอีกปัจจยัหนึ& งที&มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการ โดยเฉพาะในกลุ่มอายุ 20-24 ปีที&ให้ความสําคญักบับรรยากาศเป็นหลกั ซึ& งสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ Annabella Kilpinen (2020) ที&ระบุว่าบรรยากาศที&น่าสนใจและผ่อนคลายเป็นปัจจยั

สาํคญัในการสร้างความนิยมและความพึงพอใจในบาร์คอ็กเทล การตกแต่ง เพลง และกลิ&นหอมที&น่า

รื&นรมยช่์วยสร้างคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ใหก้บัผูบ้ริโภค ซึ& งเป็นสิ&งที&ดึงดูดใหพ้วกเขา

ตอ้งการกลบัมาใชบ้ริการซํT า 

 

การเดนิทางหรือสถานที(ตัQง  

สถานที&ตัTงของค็อกเทลบาร์เป็นปัจจยัสําคญัที&ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

โดยเฉพาะในกลุ่มเพศชายที&ให้ความสําคญักบัความสะดวกในการเดินทาง สถานที&ตัTงที&เขา้ถึงง่าย

และมีความปลอดภยัเป็นปัจจยัที&ช่วยเสริมคุณค่าการปฏิบติั (Functional Value) และคุณค่าทางสงัคม 
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(Social Value) ซึ& งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) ที&ระบุวา่ผูบ้ริโภค

จะพิจารณาความสะดวกและความมั&นใจในการใชบ้ริการก่อนตดัสินใจเลือกคอ็กเทลบาร์ งานวิจยั

ของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2022) ก็สนบัสนุนวา่ความสะดวกในการเดินทางและการตัTงอยูใ่น

พืTนที&ที&ปลอดภยัมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการสถานบนัเทิง 

 

5.2.2 แรงจูงใจเชิงจิตวทิยาในการท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 
แรงจูงใจเชิงจิตวิทยาที&มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกค็อกเทลบาร์สามารถแบ่ง

ออกเป็นสองประเภทหลกั ไดแ้ก่ การจูงใจดา้นความตอ้งการดา้นความสัมพนัธ์ (Social Needs และ 

Safety Needs) และการจูงใจดา้นการรับรู้คุณค่า (Financial Value, Emotional Value, Social Value, 

และ Functional Value) 

 

การจูงใจด้านความต้องการด้านความสัมพนัธ์ (Social Needs และ Safety Needs)  

ผลการวจิยันีTพบวา่แรงจูงใจจากความตอ้งการทางสงัคมมีอิทธิพลมากที&สุดในการเลือก

คอ็กเทลบาร์ สอดคลอ้งกบัทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(Maslow's Hierarchy of Needs) ที&ระบุว่า

ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) เป็นหนึ& งในความตอ้งการพืTนฐานที&ขบัเคลื&อนพฤติกรรม

ของมนุษย ์ลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการสร้างความสมัพนัธ์และพบปะสงัสรรคก์บัเพื&อนฝงูในบรรยากาศ

ที&เป็นกนัเอง นอกจากนีT  ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) ก็มีบทบาทสาํคญั โดยเฉพาะ

ในกลุ่มเพศหญิงที&ให้ความสําคญักบัการเลือกสถานที&ที&ปลอดภยัและมั&นใจไดใ้นการใช้บริการ 

งานวิจยัของ Florian Labhart และคณะ (2023) ไดแ้สดงให้เห็นว่าแรงจูงใจดา้นสังคมและความ

มั&นคงมีบทบาทสาํคญัในการตดัสินใจไปเที&ยวในช่วงกลางคืน 

  

การจูงใจด้านการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory)   

ผลการวิจยัพบวา่คุณค่าการปฏิบติั (Functional Value) เป็นปัจจยัสาํคญัที&สุดที&ส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลือกคอ็กเทลบาร์ของผูบ้ริโภค รองลงมาคือคุณค่าทางการเงิน (Financial Value) คุณค่า

ทางสังคม (Social Value) และคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ตามลาํดบั ซึ& งสอดคลอ้งกบั

ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Value Perception Theory) ที&ระบุว่าผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้หรือบริการที&ให้

คุณค่าที&พวกเขารับรู้ว่าคุม้ค่าที&สุดในการตดัสินใจซืTอ งานวิจยัของดวงกมล สุขมงคล และคณะ 

(2020) กส็นบัสนุนแนวคิดนีT  โดยระบุวา่ปัจจยัต่างๆ เช่น ความคุม้ค่าในการใชบ้ริการ การตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ และประสบการณ์ที&ไดรั้บ ลว้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

คอ็กเทลบาร์ 
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5.2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์กับแรงจูงใจเชิงการตลาดใน
การท่องเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 

ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าเพศ อาย ุและรายไดมี้ผลต่อแรงจูงใจในการเลือกค็อกเทล

บาร์ของผูบ้ริโภค ดงันีT  

 

เพศ 

ผู้หญิง 
การบริการและบรรยากาศ 

ผูห้ญิงมกัให้ความสาํคญักบัการบริการและบรรยากาศมากที&สุดเมื&อเลือกคอ็กเทลบาร์ 

เนื&องจากพวกเธอมกัมองหาประสบการณ์ที&อบอุ่นและเป็นกนัเอง การบริการที&ดี เช่น บริการจากบาร์

เทนเดอร์ที&เป็นมิตรและเอาใจใส่ เป็นปัจจยัสาํคญัที&สามารถสร้างความพึงพอใจและทาํใหผู้ห้ญิงรู้สึก

สบายใจในการใชบ้ริการ นอกจากนีT  บรรยากาศที&น่ารื&นรมย ์เช่น การตกแต่งที&สวยงามและเพลงที&

เหมาะสม ยงัช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ที&ดีใหก้บัพวกเธอในการพบปะสงัสรรคก์บัเพื&อนฝงู 

งานวจิยัที&เกี&ยวขอ้ง เช่น งานวจิยัของ Annabella Kilpinen (2020) และงานวจิยัของขวญั

ธิดา พิมพการ และคณะ (2023) สนบัสนุนขอ้สรุปนีT  โดยระบุว่าการบริการและบรรยากาศที&ดีเป็น

ปัจจยัสาํคญัที&ดึงดูดลูกคา้หญิงใหม้าใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์อยา่งต่อเนื&อง 

 

ผู้ชาย 
คุณภาพของเครื(องดื(มและความสะดวกในการเดนิทาง 
สาํหรับผูช้าย การเลือกคอ็กเทลบาร์มกัเนน้ไปที&คุณภาพของเครื&องดื&มและความสะดวก

ในการเดินทาง พวกเขามกัจะใหค้วามสาํคญักบัรสชาติและคุณภาพของเครื&องดื&มที&ตรงตามรสนิยม 

รวมถึงสถานที&ตัTงที&สะดวกต่อการเดินทาง ซึ& งอาจเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจเลือกสถานที& ผูช้าย

มกัจะมองหาสถานที&ที&เขา้ถึงง่ายและมีบริการเครื&องดื&มที&มีคุณภาพเป็นหลกั 

งานวจิยัที&สนบัสนุน เช่น งานวจิยัของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2022) แสดงใหเ้ห็น

วา่ผูช้ายมกัจะเนน้ปัจจยัที&เกี&ยวกบัการใชง้านจริงมากกว่าความรู้สึกหรือบรรยากาศ เช่น ความสะดวก

ในการเดินทางและคุณภาพของเครื&องดื&ม 

 

อายุ 
กลุ่มอายุ 20-24 ปี บรรยากาศ 
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กลุ่มอายุนีT มกัให้ความสําคญักับบรรยากาศของบาร์เป็นหลกั เนื&องจากพวกเขาอยู่

ในช่วงของการคน้หาประสบการณ์ใหม่ ๆ การตกแต่งที&น่าสนใจ เพลงที&ถูกใจ และบรรยากาศที&

ดึงดูดเป็นสิ&งที&สําคญัสําหรับพวกเขา เพราะพวกเขามกัจะมองหาสถานที&ที&สามารถสร้างความ

ประทบัใจและเป็นจุดนดัพบกบัเพื&อนฝงู    

งานวิจยัของ Annabella Kilpinen (2020) ระบุว่าบรรยากาศที&น่าสนใจและผ่อนคลาย

เป็นปัจจยัสาํคญัที&ทาํใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการซํT า โดยเฉพาะในกลุ่มอายนุอ้ยที&มองหาประสบการณ์

การเขา้สงัคมที&น่าจดจาํ 

 

กลุ่มอายุ 25-29 ปี และ 30 ปีขึQนไป การบริการและความสะดวกสบาย 
เมื&ออายเุพิ&มขึTน ความสะดวกสบายและคุณภาพของการบริการกลายเป็นปัจจยัหลกัใน

การเลือกค็อกเทลบาร์ กลุ่มอายุนีT มกัจะคาดหวงัการบริการที&ดีและมีคุณภาพ ซึ& งรวมถึงการบริการ

จากบาร์เทนเดอร์ที& มีความชํานาญ รวมถึงสถานที&ที& เข้าถึงได้ง่ายและสะดวกในการเดินทาง 

นอกจากนีT  การบริการที&รวดเร็วและมีประสิทธิภาพยงัเป็นสิ&งที&พวกเขามองหาในคอ็กเทลบาร์ 

งานวิจยัของจุฑาทิพย ์พรมวงศ ์และคณะ (2018) สนบัสนุนขอ้สรุปนีT  โดยชีT ใหเ้ห็นวา่

ผูบ้ริโภคในช่วงอายทีุ&มากขึTนจะใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของการบริการและความสะดวกสบายใน

การเขา้ถึงสถานที&มากขึTน 

 

รายได้ 

กลุ่มรายได้ตํ(าถงึปานกลาง (20,000 – 49,999 บาท) การบริการและบรรยากาศ 

ผูบ้ริโภคในกลุ่มรายไดต้ํ&าถึงปานกลางมกัใหค้วามสาํคญักบัการบริการและบรรยากาศ

มากที&สุด เนื&องจากพวกเขามองหาประสบการณ์ที& คุ ้มค่ากับเงินที& จ่ายไป การบริการที& ดีและ

บรรยากาศที&เป็นมิตรสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัพวกเขาได ้นอกจากนีT  การไดส้ัมผสักบั

บรรยากาศที&ผอ่นคลายและอบอุ่นยงัเป็นสิ&งที&พวกเขาคาดหวงัในการใชบ้ริการคอ็กเทลบาร์ 

งานวิจยัของดวงกมล สุขมงคล และคณะ (2020) แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคในกลุ่มนีT

มกัจะมองหาความคุม้ค่าและประสบการณ์ที&ดี ซึ& งการบริการและบรรยากาศเป็นปัจจยัสําคญัที&มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 

 

กลุ่มรายได้สูง (190,000 บาทขึQนไป) การบริการ 
สําหรับกลุ่มผูมี้รายได้สูง การบริการเป็นปัจจัยหลกัที&สําคญัที&สุด พวกเขามีความ

คาดหวงัต่อคุณภาพและความพิเศษของบริการที&ไดรั้บ และมกัจะมองหาประสบการณ์ที&หรูหราและ



80 
 

บริการที&มีความใส่ใจในรายละเอียดสูง การบริการที&ยอดเยี&ยมจึงเป็นสิ&งที&ดึงดูดและรักษาลูกคา้กลุ่ม

นีTไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

งานวิจัยของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2022) สนับสนุนขอ้สรุปนีT  โดยระบุว่า

ผูบ้ริโภคที&มีรายไดสู้งมกัจะมองหาความเป็นพิเศษและคุณภาพในการบริการเป็นหลกั ซึ& งเป็นปัจจยั

สาํคญัที&ทาํใหพ้วกเขาตดัสินใจเลือกคอ็กเทลบาร์ 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ์คอ็กเทลบาร์ 
ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ในการทาํคอ็กเทลบาร์ 
1. พฒันาสูตรเครื&องดื&มที&มีเอกลกัษณ์และตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้  
การเลือกยี&ห้อของแอลกอฮอลที์&อยูใ่นร้านเป็นสิ&งสาํคญัสาํหรับผูบ้ริโภค เนื&องจากแต่

ละยี&ห้อมีการสร้างคุณค่าให้กบัภาพลกัษณ์ของบาร์เช่นเดียวกนั การมีตวัเลือกแอลกอฮอลท์ัTงแบบ 

White Spirit และ Brown Spirit นัTนจะช่วยตอบความตอ้งการที&หลากหลายของผูบ้ริโภคได ้ 

การสร้างเมนูเครื&องดื&มทัTงสามแบบ คือ Customize Cocktail, Signature Cocktail และ 

Classic Cocktail นัTนจะสร้างทัTงความหลากหลายให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ในแง่

ตอบสนองสิ&งที&ตนเองชื&นชอบ ความตอ้งการลองสิ&งใหม่ๆ ความตอ้งการเป็นเอกลกัษณ์ และความ

ตอ้งการดา้นมาตราฐานดว้ย 

2. เสริมสร้างคุณภาพการบริการของบาร์เทนเดอร์  
นอกจากความเชี&ยวชาญดา้นการทาํเครื&องดื&มที&ตอบโจทยลู์กคา้ ความคิดสร้างสรรค ์

และการทาํเครื&องดื&มที&ถูกตอ้งตามแบบฉบบัแลว้นัTน การนาํเสนอเครื&องดื&มหรือแอลกอฮอลก์็มีส่วน

สาํคญัที&จะทาํใหผู้บ้ริโภคเชื&อใน Branding และ Storytelling ของสินคา้ เนื&องจากสิ&งนีTจะช่วยใหเ้กิด

ความเชื&อไดม้ากยิ&งขึTนดว้ย 

การบริการของบาร์เทนเดอร์ที&สามารถควบคลุมสถานการณ์และสร้างบรรยากาศให้

ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดน้ัTนเป็นปัจจยัสําคญัที&ทาํให้ผูบ้ริโภคชื&นชอบจนกลบัมาใช้

บริการซํT าไดอี้ก เนื&องจากบาร์เทนเดอร์เป็นช่องทางการตลาดที&สามารถสร้างความสมัพนัธ์ใหเ้กิดกบั

ผูบ้ริโภคได ้ถา้หากบาร์เทนเดอร์สามารถสร้างความประทบัใจในการบริการ ทาํเครื&องดื&ม ดูแล 

รวมถึงพดูคุยกบัลูกคา้จนเกิดความสมัพนัธ์ที&ทาํใหเ้ป็น Royalty ในเวลาถดัมาไดอี้กดว้ย  

3. สร้างบรรยากาศที&ดึงดูดและตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้  
การสร้างบรรยากาศที& เหมาะสมในค็อกเทลบาร์เป็นสิ& งสําคัญที& ช่วยส่งเสริม

ประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างลูกคา้ในคํ&าคืนที&พวกเขามาเยือน การตกแต่งภายในควรเนน้ให้ลูกคา้
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รู้สึกผอ่นคลายและเป็นกนัเอง โดยไม่ตอ้งใหบ้รรยากาศดูเคร่งเครียดหรือจริงจงัเกินไป พืTนที&ภายใน

บาร์ควรถูกออกแบบมาเพื&อส่งเสริมการมีปฏิสัมพนัธ์และการสื&อสารระหว่างผูค้น การเลือกใช้

เฟอร์นิเจอร์ที&สบาย และการจดัวางพืTนที&ที&เปิดโอกาสให้ลูกคา้สามารถพบปะและสังสรรคก์นัได้

อยา่งอิสระจะช่วยเสริมสร้างความเป็นมิตรและความสนุกสนาน 

นอกจากนีT  ดนตรียงัเป็นองคป์ระกอบสาํคญัที&มีผลต่อการสร้างบรรยากาศในบาร์ การ

เลือกเพลงที&เหมาะสม ไม่ดงัเกินไปจนรบกวนการสนทนา จะช่วยให้ลูกคา้สามารถพูดคุยกนัได้

สะดวกยิ&งขึTน แนวเพลงที&ชดัเจนและหลากหลายยงัมีส่วนช่วยดึงดูดลูกคา้ที&มีรสนิยมคลา้ยคลึงกนัเขา้

มาในสถานที& เดียวกัน ทําให้พวกเขารู้สึกเป็นส่วนหนึ& งของชุมชนที& มีความชอบเหมือนกัน 

บรรยากาศที&เอืTอต่อการสนทนาและการเชื&อมต่อระหว่างผูค้นจึงเป็นกุญแจสําคญัที&ทาํให้ค็อกเทล

บาร์กลายเป็นสถานที&ที&ลูกคา้ตอ้งการกลบัมาเยอืนซํT าครัT งแลว้ครัT งเล่า 

โดยบรรยากาศของบาร์ที&ดีที&สุดนัTน ควรขึTนอยู่กับกลุ่มเป้าหมายและประเภทของ

ประสบการณ์ที&คุณตอ้งการมอบใหก้บัลูกคา้ 4 แบบดงันีT  

3.1 บรรยากาศแบบผอ่นคลายและเป็นกนัเอง (Relaxed and Casual) คือ 

บรรยากาศที&เนน้ความสบาย ไม่เป็นทางการมาก มีการตกแต่งที&อบอุ่นดว้ยแสงไฟนวลๆ การใชว้สัดุ

ธรรมชาติ เช่น ไมห้รือผา้ลินิน จะช่วยเสริมความเป็นธรรมชาติและเป็นมิตร 

โดยกลุ่มเป้าหมายเหมาะสาํหรับกลุ่มลูกคา้ที&ตอ้งการผ่อนคลายหลงัเลิก

งานหรือมาพบปะสงัสรรคก์บัเพื&อนฝงูในบรรยากาศที&ไม่เคร่งเครียด 

เลือกเพลงแนว Acoustic, Jazz เบาๆ, หรือ Indie ที&ไม่ดงัเกินไป เพื&อให้

ลูกคา้สามารถสนทนากนัไดส้ะดวก 

3.2 บรรยากาศหรูหราและเป็นส่วนตวั (Luxurious and Intimate) คือ 

บรรยากาศที&ให้ความรู้สึกหรูหราและมีความเป็นส่วนตวัสูง การตกแต่งดว้ยวสัดุหรูหรา เช่น ผา้

กาํมะหยี& โคมไฟระยา้ และสีโทนเขม้ เช่น สีดาํหรือทอง จะช่วยเสริมความรู้สึกพิเศษและเป็น

ทางการ 

โดยกลุ่มเป้าหมายเหมาะสาํหรับลูกคา้ที&ตอ้งการความเป็นส่วนตวั หรือ

มาคู่รักที&ตอ้งการบรรยากาศโรแมนติกควรเลือกเพลง Jazz, Classical หรือ Bossa Nova ที&ช่วยสร้าง

บรรยากาศหรูหราและผอ่นคลาย 

3.3 บรรยากาศทันสมัยและครีเอทีฟ (Modern and Creative) คือ 

บรรยากาศที&เน้นความทนัสมยัและสร้างสรรค์ การตกแต่งที&มีสไตล์โดดเด่น เช่น การใช้ศิลปะ

สมยัใหม่หรือการออกแบบที&มีเอกลกัษณ์ รวมถึงการจดัแสงไฟที&มีสีสนัสดใสและไม่ซํT าใคร 
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เหมาะสาํหรับกลุ่มลูกคา้วยัรุ่นหรือคนทาํงานที&มีความคิดสร้างสรรคแ์ละ

ชอบทดลองสิ&งใหม่ๆ 

เลือกเพลงแนว Electronic, Pop, หรือ Alternative ที&มีจงัหวะและสามารถ

สร้างบรรยากาศสนุกสนานและไม่ซํT าใคร 

3.4 บรรยากาศแนวคลาสสิคและยอ้นยุค (Classic and Retro) คือ 

บรรยากาศที&มีความคลาสสิกและมีกลิ&นอายของยุคเก่า การตกแต่งดว้ยเฟอร์นิเจอร์วินเทจ รูปภาพ

หรือโปสเตอร์สไตล ์Retro และการใชแ้สงไฟอุ่นๆ 

เหมาะสําหรับลูกคา้ที&ชื&นชอบความคลาสสิกและความทรงจาํในยุคเก่า 

รวมถึงผูที้&มองหาประสบการณ์ที&มีเอกลกัษณ์และแตกต่าง 

เลือกเพลงแนว Jazz, Blues, หรือ Rock 'n' Roll ที&เขา้กบัธีมยอ้นยคุและ

สร้างบรรยากาศที&อบอุ่นและเป็นกนัเอง 

4. เลือกสถานที&ตัTงที&สะดวกสบายและปลอดภยั  
การเลือกสถานที&ตัTงคอ็กเทลบาร์เป็นอีกหนึ&งปัจจยัสาํคญัที&ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกคา้ บาร์ที&ตัTงอยู่ในพืTนที&ปลอดภยัและสามารถอาํนวยความสะดวกเรื& องการเดินทางไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ เช่น มีที&จอดรถเพียงพอ หรืออยู่ใกลก้บัระบบขนส่งสาธารณะ จะช่วยให้ลูกคา้รู้สึก

มั&นใจและสะดวกสบายในการเดินทางมาถึงและกลบับา้นในยามคํ&าคืน 

การที&บาร์ตัTงอยู่ในทาํเลที&สะดวกต่อการเดินทางยงัมีผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ใน

การเลือกสถานที&เพื&อสังสรรค ์โดยเฉพาะอยา่งยิ&งในกลุ่มผูค้นที&มกัเลือกสถานที&ใกลบ้า้น เพื&อความ

สะดวกในการกลบับา้นหลงัจากคํ&าคืนแห่งการผ่อนคลาย การที&บาร์สามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการเหล่านีT ได ้ไม่เพียงแต่จะช่วยดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาใชบ้ริการเท่านัTน แต่ยงัช่วยสร้างความ

ประทบัใจที&ทาํใหพ้วกเขาอยากกลบัมาเยอืนบาร์อีกครัT งในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะเชิงจิตวทิยา 
1. สร้างบรรยากาศที&เอืTอต่อการสร้างความสมัพนัธ์ทางสงัคม  

ควรออกแบบบรรยากาศภายในบาร์ให้เหมาะสมกบัการพบปะสังสรรคก์บัเพื&อนฝงู มี

ทัTงโซนนั&งหนา้บาร์ และโซนโตะ๊แยกเพื&อใหผู้บ้ริโภควสามารถเลือกไดต้ามโอกาสการมาเที&ยวแต่ละ

ครัT ง  รวมถึงเสียงเพลงที&ตอ้งไม่ดงัจนไม่สามารถพดูคุยกนัได ้ซึ& งควรอยูก่บัช่วงเวลาและสถานการณ์

ตรงหน้า ถา้หากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเพลิดเพลินกบัการพูดคุยมากกว่า เพลงก็ควรจะช่วย

ส่งเสริมให้เป็นในลกัษณะที&ไม่ดงัจนเกินไป แต่ถา้หากผูบ้ริโภคตอ้งการความสนุก เสียงเพลง และ

เนืTอหา หรือ แนวเพลงควรจะเพิ&มความสนุกใหต้รงกบัความตรงกนั 
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ทัTงนีT การบริการ์ของบาร์เทนเดอร์มีส่วนสําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ที&เกิดขึTนใน

บาร์ให้กบัผูบ้ริโภค เพราะบาร์เทนเดอร์เปรียบเสมือนคนที&สร้างบรรยากาศและโอกาสให้ผูบ้ริโภค

ไดท้าํความรู้จกักนั ผ่านเครื&องดื&ม บรรยากาศ เพลงที&เปิดภายในร้าน ถึงอย่างไรตาม บาร์เทนเดอร์

ควรดูสถานการณ์ของผูบ้ริโภควา่ตอ้งการที&จะรู้จกัหรือเปิดรับคนใหม่ๆ เพื&อสร้างความสมัพนัธ์ดว้ย

หรือไม่ 

2. เสริมสร้างความปลอดภยัและความเชื&อมั&นในการใชบ้ริการ  
นอกจากการตัTงสถานที&ที&อยูใ่นพืTนที&ปลอดภยั ไม่เปลี&ยวจนเกินไป เพื&อใหผู้บ้ริโภคที&นั&ง

รถสาธารณะสามารถเดินทางไดอ้ยา่งปลอดภยั และการจดัการระบบความเรียบร้อยของบอดีTการ์ดที&

จะช่วยสนบัสนุนในสถานกาณ์คบัขนัหรือเร่งด่วนไดเ้ช่นกนั 

แต่ปัจจยัที&สาํคญัที&ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกปลอดภยัและสบายใจในการกลบัมาใชบ้ริการ

อีกครัT งอีกคือ การบริการของบาร์เทนเดอร์ ที&ตอ้งดูสถานการณ์ที&เกินขึTนหน้าบาร์และภายในร้าน 

เนื&องจากแอลกอฮอล์มีส่วนที&ทาํให้ผูบ้ริโภคบางท่านขาดสติและการยบัย ัTงชั&งใจ จนเกิดเป็น

เหตุการณ์ณืที&ทาํให้ผูถู้กกระทาํหรือถูกคลุกคลามรู้สึกไม่ดีไดน้ัTน บาร์เทนเดอร์ควรจะเขา้มาแสดง

ความเป็นห่วงเป็นใยในแง่ของการควบคลุมสถานกาณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ย 

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัIงถดัไป 
1. ควรพิจารณาขยายขนาดกลุ่มตวัอยา่ง เพื&อใหไ้ดข้อ้มูลที&หลากหลายและครอบคลุม

กลุ่มประชากรเป้าหมายมากขึTน ซึ& งจะช่วยลดความลาํเอียงในการวเิคราะห์ขอ้มูล 

2. การเลือกกลุ่มตวัอย่างที&หลากหลาย เพื&อให้สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลในมุมมองที&
กวา้งขึTนและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในภาพรวมไดม้ากขึTน 

3. ใช้เครื&องมือวิจยัอื&น ๆ เช่น แบบสอบถามออนไลน์หรือการวิจยัเชิงทดลอง เพื&อ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งในวธีิที&ต่างกนัและเพิ&มความหลากหลายของขอ้มูล 

4. ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ที&ซับซ้อน เช่น การวิเคราะห์การถดถอย (Regression 

Analysis) หรือการวเิคราะห์กลุ่ม (Cluster Analysis) เพื&อเขา้ใจความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่าง ๆ ที&มี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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ภาคผนวก ก 

คาํถามที-ใช้ในการสัมภาษณ์ 
 

 
คาํถามที(ใช้ในการสัมภาษณ์ 
ผูว้จิยัแบ่งคาํถามออกเป็น 2 ส่วน 
 
ส่วนที( 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการเที(ยวคอ็กเทลบาร์ 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
2. คาํถามเกี=ยวกบัพฤติกรมมการท่องเที=ยวบาร์คอ็กเทล - เคยไปที=ไหนบา้ง, ครัF งล่าสุด

ที=ไปมาคือที=ไหน, ไปกบัใครบา้ง, เหตุผลที=เลือกไป, ความถี=ในการใชบ้ริการ, ประเภทเครื=องดื=มที=ชื=น
ชอบ, จาํนวณแกว้ที=ดื=มในแต่ละคืน, รายจ่ายต่อครัF ง) 
 
ส่วนที( 2 ข้อมูลคอ็กเทลบาร์ที(ชื(นชอบที(สุด 

1. คุณชอบไปท่องเที=ยวบาร์คอ็กเทลหรือไม่ ถา้หากชอบเลือกไปที=ไหนมากครัF งที=สุด 
และเคยไปมากี=ครัF งแลว้  

2. อะไรคือปัจจยัที=ทาํให้เลือกไปบาร์คอ็กเทลแห่งนั=น (การเดินทาง, บรรยากาศ, การ
บริการ, เพลง เครื=องดื=ม, ราคา, ประสบการณ์, บริการพิเศษ, คุณภาพดา้นวตัถุดิบ) 

3. ช่วยบรรยายถึงความรู้สึกในระหว่างที=คุณท่องเที=ยวบาร์คอ็กเทลว่าคุณรู้สึกอยา่งไร 
(สนุก, ผอ่นคลาย, เปิดประสบการณ์ใหม่ๆ, คุน้ชิน, เป็นกนัเอง) 

4. คุณใชเ้วลานานเท่าไหร่ในการใชบ้ริการแต่ละครัF ง เล่าใหฟั้งวา่ทาํกิจกรรมอะไรบา้ง
ระหว่างคืน (เลือกเครื=องดื=มอยา่งไร, พูดคุยกบับาร์เทนเดอร์ คนรู้จกั หรือคนใหม่ๆ, เล่นโทรศพัท,์ 
ฟังเพลง หรือขอเพลงจากดีเจ, เตน้, นั=งเฉยๆ, นั=งทาํงาน) 

5. คุณอยากกลบัไปบาร์คอ็กเทลที=กล่าวมาซํF าหรือไม่ (ถา้ไม่อยากกลบัไปซํF า ทาํไมถึง
ไม่กลบัไปซํF า) 

6. คุณคิดว่าอะไรทาํให้คุณอยากกลับไปซํF า (ค่าใช้จ่าย, ความสะดวก, เครื= องดื=ม, 
บรรยากาศ, การบริการ, ประสบการณ์, เพลงหรือดีเจ, คนรู้จกั ความเคยชิน, พบเจอสิ=งใหม่ๆ, เลา้ใจ) 
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7. นอกจากการท่องเที=ยวเพื=อดื=มสังสรรคแ์ลว้ คอ็กเทลบาร์ถือเป็นสถานที=ที=ทาํให้คุณ
ไดเ้คยสร้างหรือไดรั้บความสัมพนัธ์ใหม่ๆ จากคอ็กเทลบาร์หรือไม่อยา่งไร (มีเพื=อนใหม่, มีแฟน, มี
งาน, มีสงัคม) 

8. จากความสัมพนัธ์ทางสังคมใหม่ๆ ที=เกิดขึFนจากบาร์ค็อกเทลแลว้ ถือเป็นประสบ
กาณ์ที=ดีสาํหรับท่านหรือไม่ (ไดง้านใหม่, ไดแ้ฟนใหม่, ไดเ้พื=อนใหม่, ไดแ้ลกเปลี=ยนความรู้) 

9. หลังจากการเจอและสร้างความสัมพนัธ์กันที=ค็อกเทลบาร์แล้วคุณเคยสารต่อ
ความสัมพนัธ์กบัผูค้นเหล่านัFนหรือไม่ อยา่งไร (ไดท้าํธุรกิจร่วมกนั, เป็นแฟนกนั, เพื=อนใหม่ที=ไป
สงัสรรคด์ว้ยกนั) 

10. คุณชอบการสร้างความสมัพนัธ์ทางสงัคมที=เกิดขึFนในบาร์คอ็กเทลหรือไม่ อยา่งไร
(ไม่สบายใจ, ฉาบฉวย, ไดเ้จอคนที=เหมือนกนั, ไดเ้พื=อนหรือสังคมใหม่ที=เป็นประโยชน์ทางธุรกิจ 
การเรียน) 




