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ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤตกิรรมการตดัสินใจบรโิภคเบยีรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อาจารยท์ี่ปรกึษา รองศาสตราจารย ์สพุาดา สิรกิตุตา  

  
การวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค

เบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคเบียรค์ราฟทท์ี่มี
อายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมหานคร ตาม พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย 
หา้มให ้เด็กต ่ากว่า 20 ปี ดื่มแอลกอฮอล ์จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลู คือ แบบสอบถาม ผล
วิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ์ ดา้นความ
คาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑค์วบ โดยรวมอยู่ในระดบัดี และมีความคิดเห็นต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาด อื่นๆ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดบัดี และมีความคิดเห็นต่อแนวโนม้การตดัสินใจบรโิภคโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นบรโิภค 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ แตกต่างกัน 
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ของเบียรค์ราฟท์ ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ด้าน
ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์มีผลในเชิงบวก และดา้นผลิตภณัฑค์วบ มีผลในเชิงลบ ซึ่งตวัแปรดงักล่าวส่งผลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ รอ้ยละ 23.8 นอกจากนีส่้วนประสมทางการตลาดอื่นๆ ไดแ้ก่ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ รอ้ยละ 6.0 และพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ความถ่ีในการบรโิภคก่ีครัง้ต่อเดือน และค่าใชจ้่ายก่ีบาทต่อครัง้ มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟท์ รอ้ยละ 10.7 ผลวิจัยนีส้ามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดถู้กตอ้ง  
และพฒันากลยุทธท์างการตลาดเพื่อใหต้รงต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภค
ได ้

 
ค าส าคญั : ปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท,์ ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ, แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ, 
พฤติกรรมผูบ้รโิภคเบียรค์ราฟท ์
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The purpose of this research is to study the factors influencing consumer behavior 

trends towards purchasing decisions on craft beer in the Bangkok metropolitan area. The sample 
group used in this research consisted of 400 people, craft beer consumers aged 20 years and over, 
and lived in the Bangkok metropolitan area. The tool used to collect data was a questionnaire. The 
product factor including Product Identification, Product Expected, Product Potential Product 
Augmented, which were at a good level overall and had comments on other marketing mixes, such 
as price, distribution channel, and marketing promotion, which were at a good level overall and 
opinions on the trend of overall consumption decisions was at the consumer opinion level. The 
hypothesis testing results showed that the demographic characteristics of consumers are gender, 
age, education level, occupation and average monthly income. There are different trends in craft 
beer consumption decision-making behavior. The product factors of craft beer are product 
appearance, product expectations and product potential. This had a positive effect and the 
consolidated product had a negative effect, which affects the tendency of decision-making behavior 
in craft beer consumption by 23.8%. It affected the tendency of decision-making behavior of craft 
beer by 6% and consumer behavior, as well as consumption per month and Baht per time, affects 
the tendency of decision-making behavior to consume craft beer by 10%. The results of this research 
can be used as a guideline to determine the correct target audience. and develop marketing 
strategies to meet consumer decision-making behavior trends in craft beer. 

 
Keyword : Craft beer product factors, Other marketing mixes, Decision-making behaviour trends, 
Craft beer consumer behaviour 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเร็จลลุ่วงดว้ยความอนุเคราะหจ์าก รองศาสตราจารย ์สพุาดา สิรกิุตตา 
เป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาเสียสละเวลาในการใหค้ าแนะนา ใหค้ าปรึกษา พรอ้มทั้ง 
ตรวจสอบขอ้บกพร่องต่าง ๆ อนัเป็นประโยชนต่์อผูท้  าการวิจยัเพื่อน าไปปรบัแกจ้นงานวิจยัลลุ่วงไปได้
ดว้ยดี ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้ในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลิสร ์และ อาจารย ์ดร. อัจฉรียา 
ศักดิ์นรงค ์ที่กรุณาเสียสละเวลาในการตรวจแบบสอบถามในครัง้นี ้ และเป็นคณะกรรมการสอบ
ตลอดจนใหค้ าแนะนา ในงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นอย่างดีผูว้ิจยักราบขอบพระคณุ คณะอาจารยท์กุท่านของ
คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ท่ีไดป้ระสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ้ใหค้วาม
ช่วยเหลือ ตลอดจนมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ผูว้ิจัย อีกทัง้ยังใหค้วามเมตตาที่ดีเสมอมาผูว้ิจยักราบ
ขอบพระคณุ บิดา มารดา ครอบครวั เพื่อนรว่มรุ่น X-MBA19 เพื่อนรว่มงานและมิตรสหายทุก ๆ ท่าน
ที่คอยช่วยเหลือ และเป็นก าลงัใจที่ดีมาโดยตลอด และขอขอบคุณผูท้ี่มีส่วนช่วยเหลือทุกท่าน ที่มิได้
เอ่ยถึงมา ณ ที่นีด้ว้ย 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมในตลาดโลกมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องจากปี 

2560 มีอตัราการเติบโตในเชิงปรมิาณการบรโิภคเฉลี่ย 3.8% ต่อปี ในช่วงที่ผ่านมาตลาดเครื่องดื่ม
ถูกแบ่งออกได ้2 กลุ่มใหญ่ 1) กลุ่มเครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์มีส่วนแบ่งตลาดในเชิงปริมาณการ
บริโภคประมาณ 65% 2) กลุม่เครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์มีส่วนแบ่งตลาดในเชิงปรมิาณการบริโภค
ประมาณ 35% (ที่มา: ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2562 สืบคน้เมื่อ 19 กุมภาพันธ ์63) สืบคน้เมื่อ 19 
กุมภาพันธ์ 63) โดยอุตสาหกรรมตลาดเบียรใ์นประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่ องจนถึง
ปัจจุบันที่มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 1.8 แสนลา้นบาท ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นเบียรท์ั่วไป 95% 
เบียรพ์รีเมียม 4% และตลาดเบียรค์ราฟท ์1% ซึ่งพบว่าเบียรค์ราฟทม์ีความนิยมเพิ่มมากขึน้อย่าง
ต่อเนื่องในช่วง 3-5 ปีที่ผ่านมา ส่วนหนึ่งเป็นผลจากพฤติกรรมของกลุ่มนักด่ืมที่มีแนวโนม้หันมา
บริโภคสินคา้ประเภทพรีเมียมและมีความแปลกใหม่ โดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ี่ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและมีความน่าสนใจดีมากในเวลานีคื้อ “คราฟทเ์บียร”์ ในปี 2549 มีมูลค่า
ตลาดของเบียรค์ราฟทอ์ยู่ที่ 35 ลา้นบาท และเพิ่มขึน้มากเป็นพิเศษ ในปี 2550 มีมลูค่าตลาดอยู่ที่ 
300 ลา้นบาท และคาดการว่าในปี 2562-2564 เบียรค์ราฟทท์ี่ไดร้บัความนิยมเพิ่มมากขึน้เติบโต
ไม่ต ่ากว่า 40 – 50% ต่อปี 

ผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท ์เบียรค์ราฟทเ์ป็นเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียรท์ี่นิยมผลิต
ในปริมาณน้อยที่เกิดจากผู้ผลิตรายเล็กที่ผลิตเองด้วยการใช้ฝีมือ ใช้ความประณีต และความ
พิถีพิถันในการผลิต ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของเบียรค์ราฟทใ์นเรื่องรสชาติ กลิ่น และลักษณะ
บรรจุภัณฑ์ พรอ้มทั้งการออกแบบรวดลายกราฟฟิกที่โดนเด่นบนขวดหรือกระป๋องบรรจุที่ให้
ความรูส้ึกพรีเมียมและแตกต่างจากเบียรท์ั่วไป ท าใหธุ้รกิจเบียรค์ราฟทก์ าลงักลายเป็นธุรกิจเกิด
ใหม่ที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความนิยมและศกัยภาพในการเติบโตเพิ่มขึน้ ท าใหเ้บียรแ์บรนดใ์หม่ๆ ได้
เขา้สู่ตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยไดม้ีการออกผลิตภณัฑท์ี่มีรสชาติหลากหลาย อีกทัง้ยงัมีการเพิ่มช่อง
ทางการขาย จากเดิมที่มีเฉพาะรา้นเบียรค์ราฟตห์รือรา้นที่รว่มรายการกบัผูจ้ดัจ าหน่ายเท่านัน้ (On 
Premise) เริ่มขยายช่องทางการจ าหน่ายกระจายเขา้สู่รา้นสะดวกซือ้ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ไฮเปอรม์าร์
เก็ต รวมไปถึงรา้นคา้ส่ง (Off-Premise) มากขึน้ดว้ย ท าใหต้ลาดเบียรใ์นไทยปัจจุบนัเริ่มมีผูเ้ล่นทัง้
รายเล็กและรายใหญ่พยายามออกแบรนดใ์หม่และพฒันาผลิตภณัฑใ์นทกุๆดา้นพรอ้มปรบัเปลี่ยน
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ความเป็นเบียรค์นรุ่นใหม่ ส  าหรับ
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รองรบัไลฟ์สไตลผ์ูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน แต่การเติบโตของตลาดยังคงถูกจ ากัดดว้ยขอ้บงัคับทาง
กฎหมายการควบคุมในคุณสมบัติของผู้ที่มีสิทธิขอรบัใบอนุญาติผลิตและจ าหน่ายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลใ์นประเทศไทย รวมทั้งมาตรฐานโรงงานผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 
“ประกาศกระทรวงการคลงั เรื่อง วิธีการบริหารงานสรุา พ.ศ. 2543” ที่ก าหนดใหม้ีขนาดก าลงัการ
ผลิตขั้นต ่าสูงสุดที่ 10 ล้านลิตรต่อปี จากจ านวนการผลิตที่ไม่มากท าให้ผูป้ระกอบการรายเล็ก
ต่างๆ จึงจ าเป็นตอ้งน าไปผลิตนอกประเทศแลว้น ากลับเข้ามาใหม่พรอ้มกับบวกกลับภาษีการ
น า เข้า  – ส่ งออก  ของเครื่ อ ง ด่ืม แอลกอฮอล์จึ งท า ให้ราคาต้อ งป รับตั วสู งขึ ้น  (ที่ ม า : 
positioningmag, 2018สืบค้นเมื่อ 19 กุมภาพันธ์ 63 )  แม้คราฟท์เบียรจ์ะเป็นตลาดเล็ก แต่
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลงหลายอย่างทั้งภาพรวมของอุตสาหกรรมเบียร ์และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ที่ในอดีตการแข่งขนัธุรกิจเบียรจ์ะเป็นของแบรนดใ์หญ่เท่านัน้ แต่ปัจจุบนัโลกธุรกิจเปิด
กวา้ง ท าใหเ้กิดผูป้ระกอบการรายใหม่มากขึน้ และมีการแข่งขนักนัสงูขึน้อีกดว้ย 

จากขา้งตน้ท าใหผู้ว้ิจัยสนใจศึกษาปัจจยัผลิตภัณฑ ์และส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ 
รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มการบริโภคเบียรค์ราฟท์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในอนาคต เพื่อใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดทางดา้น
ผลิตภัณฑแ์ละส่วนประสมทางการตลาดใหม้ีประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการของงผูบ้ริโภค
เบียรค์ราฟทใ์หม้ากที่สดุ เพื่อดงึดดูใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทม์ากขึน้ในอนาคต 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทค์รัง้นีผู้ว้ิจยัไดมุ้่งหวงั ดงันี  ้

1. เพื่อศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์ความคาดหวงัต่อ
ผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพผลิตภัณฑ ์ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคเบียรค์ราฟท์ ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบรโิภคก่ี
ครัง้ต่อเดือน และค่าใชจ้่ายในการบริโภคก่ีบาทต่อครัง้ ที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
งานวิจยัฉบบันีผู้ว้ิจยัไดก้ าหนดความส าคญัของการวิจยั ดงันี ้

1. เป็นขอ้มลูพืน้ฐานใหผู้ผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายเบียรค์ราฟทท์ี่สามารถน าไปพัฒนา
ผลิตภณัฑแ์ละใชว้างแผนกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. เป็นขอ้มูลในการวางแผน การออกแบบสินคา้ ส าหรบัผูท้ี่จะเขา้มาลงทุนในธุรกิจ
ผลิตเบียรค์ราฟท ์

3. เป็นแนวทางใหผู้ท้ี่สนใจศกึษาแนวโนม้การตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทท์ี่สามารถ
น าไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการต่อยอดศกึษาเพิ่มเติม 

ขอบเขตของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรในการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ผูบ้ริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ตาม พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย หา้มให ้เด็กต ่า
กว่า 20 ปี ด่ืมแอลกอฮอล ์(ที่มา: วิกิซอรซ์, 2551 สืบคน้เมื่อ 18 กุมภาพนัธ ์63) ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ผูบ้ริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปในเขต

กรุงเทพมหานคร ตาม พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย หา้มให ้เด็กต ่า
กว่า 20 ปี ด่ืมแอลกอฮอล ์(ที่มา: วิกิซอรซ์, 2551 สืบคน้เมื่อ 18 กุมภาพนัธ ์63) เนื่องจากไม่ทราบ
ขนาดของกลุ่มประชากรที่แน่นอน ดังนัน้จึงใชสู้ตรในการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
สูตรของคอแครน (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2549: 26) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ไดค่้า
ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 5% ของขนาดตัวอย่างเท่ากับ 
15 ตวัอย่าง เพื่อเป็นตวัแทนที่ดีของประชากรตวัอย่าง รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่  1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้

วิธีการจับฉลากจากกลุ่มปกครองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีทัง้หมด 50 เขตมาเป็นตัวแทนที่ดีใน
การเก็บขอ้มลู จบัฉลากเลือกมา 8 เขต ไดแ้ก่ เขตบางรกั เขตธนบรุี เขตจตจุกัร เขตสาทร เขตภาษี
เจรญิ เขตพระโขนง เขตหว้ยขวาง เขตวงัทองหลาง เขตละ 50 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยใชก้ารก าหนด
กลุ่มตัวอย่างตามเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 1 ในการเก็บขอ้มูล เพื่อใหค้รบตามการก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้การ
ก าหนดสถานที่ เก็บตัวอย่างในแต่ละเขตกรุงเทพมหานคร จากซุปเปอรม์ารเ์ก็ตที่ เป็นแหล่ง
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ ได้แก่ Top (ท๊อปส์), Villa Marke (วิลล่ามารเ์ก็ต), Gourmet 
Market (กรูเ์มตม์ารเ์ก็ต), Food Land (ฟู้ดแลนด)์ 

ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างตามสะดวกตามแต่ละเขตในขัน้ที่ 2 และ 3 โดยเลือกเก็บเฉพาะผูท้ี่เคยบริโภค
เบียรค์ราฟทท์ี่เต็มใจในการตอบแบบสอบถามจนครบจ านวน 400 คน 

ตัวแปรในการศึกษา 
ตัวแปรต้นที่ ใช้ในวิจัยครั้งนี ้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ตัวแปรอิสระ ( Independent 

Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1. เพศ 

1.1.1.1. ชาย 
1.1.1.2. หญิง 

1.1.2. อาย ุ
1.1.2.1. 20 – 29 ปี 
1.1.2.2. 30 – 39 ปี 
1.1.2.3. 40 – 49 ปี 
1.1.2.4. 50 ปีขึน้ไป 

1.1.3. สถานภาพ 
1.1.3.1. โสด 
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1.1.3.2. สมรส 
1.1.3.3. หม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.1.4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.1.4.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.4.2. ปรญิญาตร ี
1.1.4.3. สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.5. อาชีพ 
1.1.5.1. นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.5.2. รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.5.3. พนกังานเอกชน 
1.1.5.4. กิจการสว่นตวั 
1.1.5.5. อ่ืนๆ 

1.1.6. รายได ้
1.1.6.1. เทียบเท่า 15,000 บาท 
1.1.6.2. 15,001 – 25,00 บาท 
1.1.6.3. 25,001 – 35,000 บาท 
1.1.6.4. 35,001 – 45,000 บาท 
1.1.6.5. 45,001 บาทขึน้ไป 

1.2. ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
1.2.1. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
1.2.2. ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์
1.2.3. ผลิตภณัฑค์วบ 
1.2.4. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

1.3. สว่นประสมทางการตลาด อ่ืนๆ ไดแ้ก่ 
1.3.1. ดา้นราคา 
1.3.2. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.3.3. ดา้นสง่เสรมิทางการตลาด 

1.4. พฤติกรรมการบรโิภคเบียรค์ราฟท ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
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2.1. แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

นิยามค าศัพท ์
เพื่ออธิบายท าใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในความหมายของค าและขอ้ความที่ใชเ้ฉพาะใน

งานวิจยันี ้ผูว้ิจยันิยามศพัทเ์ฉพาะ ดงันี ้
1. ผู้บ ริโภค  หมายถึ ง  ผู้ที่ บ ริ โภค เบียร์คราฟท์ที่ มี อายุ  20 ปี ขึ ้น ไป  ใน เข ต

กรุงเทพมหานคร 
2. เบียรค์ราฟท์ หมายถึง เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบี ยรท์ี่มีรสชาติที่ เป็น

เอกลกัษณใ์นแต่ละเขตพืน้ที่ของผูท้  าเบียร ์
3. ปัจจัยผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ลักษณะของผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟทท์ี่ถูก

น าเสนอต่อผูบ้รโิภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นหลกัที่ประกอบไปดว้ย 
3.1. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Feature) หมายถึง กลิ่นหอมของเบียร์

คราฟท ์ที่ท าใหรู้ส้ึกพิเศษ และรวดลายกราฟิกบนบรรจุภณัฑท์ี่สวยงามโดดเด่นแตกต่างจากเบียร์
ทั่วไป รวมทัง้ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์

3.2. ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (Expected Product) หมายถึง รสชาติที่ ดี
แตกต่างจากเบียรท์ั่วไปดว้ยศิลปะของการผสมผสานรสชาติจากการตกแต่งรสชาติเพิ่มสว่นผสมที่
เป็นเอกลกัษณ์ในแต่ละพืน้ที่ทอ้งถิ่น เช่น ผลไมต่้างๆ กาแฟ เป็นตน้ ที่ท าใหม้ีรสชาติใหม่ในแบบ
ฉบบัของตวัเอง และการสรา้งภาพลกัษณ ์(Passional Branding) ใหก้บัผูท้ี่เลือกด่ืมเบียรค์ราฟท ์

3.3. ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนเ์พิ่มเติมที่ได้
จากการบรโิภคเบียรค์ราฟท ์เช่น เมนูอาหารจากทางรา้นที่ทานคู่กบัเบียรค์ราฟท ์ผลิตภณัฑพ์่วงที่
มีสญัญาลกัษณ ์(Logo) ของผลิตภณัฑน์ัน้ๆ เช่น แกว้ พวกกญุแจ กระเป๋า และที่เปิดขวด เป็นตน้ 

3.4. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง ปริมาณแอลกอฮอล์
หลายระดับเปอรเ์ซ็น ตั้งแต่ 5% และสูงถึง 20% ของปริมาณแอลกอฮอล ์และเรื่องราวประวัติ
ความเป็นมาของเบียรค์ราฟท ์ที่มีเรื่องราวที่น่าสนใจการท าใหเ้กิดบทสนทนาสามารถช่วยใหก้าร
เขา้สงัคมเกิดไดง้่ายขึน้จากการชวนไปสงัสรรคเ์ล็กๆ นอ้ยๆ รวมทัง้ให้ความรูส้ึกทางดา้นอารมณ ์
เช่น รูส้กึผ่อนคลายลดความเครียด รูส้กึสนกุสนาน และลดความกงัวลลงได ้

4. สว่นประสมทางการตลาดอื่นๆ หมายถึง เครื่องมือที่ใชใ้นด าเนินธุรกิจเพื่อใหบ้รรลุ
เป้าหมายและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ที่มีส่วนประกอบ ดา้นราค ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นสง่เสรมิการตลาด ดงันี ้



  7 

4.1. ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาและค่าใช้จ่ายที่ผู ้บริโภคใช้จ่ายในการ
บรโิภคเบียรค์ราฟทแ์ละความคุม้ค่าของราคาเบียรค์ราฟทใ์นสายตาผูบ้รโิภค 

4.2. ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการรบัโฆษณา
ข่าวสารของผูบ้รโิภคและสถานที่ที่ผูบ้รโิภคสามารถเลือกบริโภคบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวก 

4.3. ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การประชาสัมพันธ์ส่งเสริม
การตลาด และการใชก้ลยุทธ์ในการสรา้งโปรโมชั่นต่างๆ เพื่อดึงดูดความสนใจที่ของผูบ้ริโภคให้
ตดัสินใจเลือกบรโิภคเบียรค์ราฟท ์

5. พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟท ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภค บุคคล สถานที่ ช่วงเวลา 
และการรบัขอ้มลูข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัเบียรค์ราฟท ์

6. แนวโนม้พฤติกรรมการบรโิภค หมายถึง โอกาสหรือความน่าจะเป็นดา้นพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคที่มีแนวโนม้ในการบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม ที่คาดว่าจะมีความตอ้งการบริโภคใน
ครัง้ต่อไปหรือไม่ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร สามารถแสดงกรอบแนวคิดความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปรอิสระ /ตวัแปรตาม เพื่อ
เป็นเคร่ืองมือในการด าเนินงานวิจยัดงันี ้

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม  

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉลี่ต่อเดือน 

ปัจจัยผลิตภัณฑ ์

- รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์

- ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์

- ผลิตภณัฑค์วบ 

- ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์
 

ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ 

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นสง่เสรมิการตลาด 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทข์องผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์

- ความถ่ีในการบรโิภคก่ีครัง้ต่อเดือน 
- ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคก่ีบาทต่อ

ครัง้ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2. ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์
ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร 

4. พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคก่ีครัง้ต่อเดือน 
และค่าใชจ้่ายในการบริโภคต่อครัง้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดศ้ึกษาคน้ควา้ทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับ
งานวิจยัเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางในการวิจยัโดยมีประเด็นที่ไดน้ าเสนอดงัต่อไปนี ้

1. แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวความคิดที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
3. แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4. แนวความคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
5. แนวความคิดเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
6. ประวติัและขอ้มลูที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์  
7. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวความคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ลกัษณะของประชากรศาสตร ์หมายถึง ลกัษณะความคิดของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน 

ท าใหม้ีอิทธิพลในการตดัสินใจแตกต่างกนัไป 
เกือ้ วงศ์บุญสิน (2545, น. 1-2) อธิบายว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) เป็น

การศกึษาที่เก่ียวกบัขนาดโครงสรา้งของการกระจายตัว ที่อธิบายถึงสาเหตแุละผลกระทบของการ
เปลี่ยนแปลงประชากร ซึ่งสว่นประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากรที่ส  าคญั คือ ประชากรมีการ
เกิด การตาย และการยา้ยถ่ิน การศึกษาเรื่องประชากรนบัว่ามีความส าคญั เนื่องจากประชากรมกั
มีการเปลี่ยนแปลงในลกัษณะที่ซบัซอ้น ที่อาจจะเกิดขึน้โดยไม่ไดค้าดคิดมาก่อน นอกจากนีบุ้คคล
ตัดสินใจต่างๆ จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงของประชากร เช่น ประชากรบุคคลนัน้ตัดสินใจว่าจะ
แต่งงานหรือเป็นโสด การก าหนดจ านวนบุตรที่ปรารถนา การดูแลตนเองอย่างระมัดระวัง การ
ป้องกัน และรกัษาโรคภัยไข้เจ็บต่างๆ ซึ่งจะมีผลต่อการเจ็บป่วยและการตาย  เป็นต้น ในทาง
กลับกัน การเปลี่ยนแปลงทางประชากรจะส่งผลมากมายต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ทั้งด้าน
วฒันธรรม สงัคม การเมืองและเศรษฐกิจ 

ประชากรศาสตรใ์นเชิงธุรกิจ คือ เนื ้อหาและกฎระเบียบทางประชากรศาสตร์ที่
น ามาใชแ้กปั้ญหา เป็นการสรา้งโอกาสในการด าเนินธุรกิจ โดยการศกึษาผลกระทบจากตวัแปรที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับบุคคล องค์กร และกลุ่มตัวแปรที่มีผลกระทบต่อ
สภาพแวดล้อมของกิจกรรมที่ก าลังด าเนินการหรือก าลังวางแผนที่จะด าเนินการ การศึกษา
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วิเคราะหท์างประชากรศาสตรจ์ะพิจารณาปัจจยัในปัจจุบนัและอนาคตว่ามีผลต่อสภาพแวดลอ้ม
ของกิจกรรมและส่งผลต่อการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์อย่างไร เพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ
ประชากรศาสตรเ์ชิงธุรกิจช่วยปรบัปรุงการตัดสินใจ แนวคิดนั้นสอดคลอ้งกับการวิเคราะห์ของ 
Weeks (1996) ที่พิจารณาว่าการศึกษาวิเคราะหท์างประชากรศาสตรเ์ชิงธุรกิจเป็นการน าผลการ
วิเคราะหห์รือการหาแนวทางการอธิบายแบบหลายดา้นทางประชากรศาสตรม์าใชแ้กปั้ญหาที่พบ
ในเหตกุารณต่์างๆ  

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2538, น. 53-55) ศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบ
ไปดว้ย อายุ เพศ สถานภาพ ครอบครวั อาชีพ การศึกษา รายได ้เป็นเกณฑใ์นการแบ่งสดัส่วนทาง
การตลาด เนื่องจากลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่มีความส าคญัและเป็นขอ้มลูทางสถิติ
ที่วดัได ้ในขณะที่ลกัษณะดา้นสงัคมวฒันธรรมและจิตวิทยานัน้อธิบายดา้นความรูส้กึและความคิด
ของกลุ่มเป้าหมาย ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรง์่ายต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายอย่างมี
ประสิท ธิผล  รวมทั้ งง่าย ต่อการวัด ค่าทางสถิ ติของตัวแปรต่างๆ ตัวแปรด้านลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญัมีดงันี ้

1. อายุ ผูบ้รโิภคที่มีอายุต่างกนัมีความตอ้งการผลิตภณัฑท์ี่ต่างกนั จึงใชอ้ายุเป็น
ตัวแปรดา้นลักษณะประชากรศาสตรท์ี่ต่างกันของส่วนตลาด และการคน้หาความตอ้งการของ
ตลาดสว่นเล็กที่มุ่งความส าคญัในตลาดสว่นนัน้ๆ 

2. เพศ เป็น 2 ตวัแปร ที่เป็นตัวแปรส าหรบัแบ่งตลาดที่ส  าคญั และในปัจจุบนัตัว
แปรลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรด์า้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้ง
ศึกษาตัวแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรี
ท างานมีมากขึน้ 

3. รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญส าหรบั
การก าหนดตลาด ซึ่งตลาดที่มีขนาดเล็กส่วนมากจะเป็นผูบ้ริโภคที่มีฐานะร  ่ารวย และตลาดที่มี
ขนาดใหญ่มกัเป็นผูบ้ริโภคที่มีรายไดป้านกลางไปจนถึงมีรายไดต้ ่า ถือเป็นส่วนส าคญัที่เป็นปัญหา
ของตลาดในการแบ่งส่วน เนื่องจากรายไดข้องผูบ้ริโภคจะเป็นตัวชีว้ดัความสามารถในการใชจ้่าย
สินคา้และผลิตภัณฑ ์ซึ่งการเลือกซือ้สินคา้และผลิตภณัฑท์ี่แทจ้ริงคือเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศกึษา และรา้ยได ้เป็นตน้ โดยสว่นใหญ่ตวัแปรดา้นรายไดจ้ะรวมกบัตวั
แปรด้านอ่ืนของลักษณะประชากรศาสตร ์เพื่อก าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่ม
รายไดสู้งที่มีอายุต่างกัน ถือว่าใชเ้กณฑ์รายไดร้่วมกับเกณฑอ์ายุเป็นเกณฑท์ี่นิยมใช้กันมากขึน้ 
เกณฑร์ายไดอ้าจจะเก่ียวของกบัเกณฑอ์าย ุและอาชีพรว่มกนั 
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ปรมะ สตะเวทิน (2546 , น. 112-118) ได้กล่าวว่าลักษณะส่วนบุคคลมีความ
แตกต่างกัน เป็นลกัษณะของประชากรศาสตรท์ี่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่ไดร้บัสารจากการสื่อสาร
ของผูส้่งสาร ซึ่งในสถานการณ์ต่างๆ นัน้จ านวนของผูบ้รโิภคที่ไดร้บัสารจะมีปริมาณต่างกนัท าให้
การวิเคราะห์ผู้บริโภคในจ านวนน้อยมักปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้บริโภคที่มีจ านวนมาก 
เนื่องจากการวิเคราะห์ผูบ้ริโภที่มีจ านวนน้อยจะสามารถวิเคราะห์ผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมด แต่ในการ
วิเคราะห์ผูบ้ริโภคจ านวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผูบ้ริโภคแต่ละคนได้เพราะมีจ านวนมาก
เกินไป 

ดงันัน้วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคที่รบัสารประกอบดว้ยผูบ้ริโภคจ านวน
มากด้วยการจ าแนกผู้บริโภคที่ ได้รับสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา และรายได ้เป็นตน้ ซึ่งลกัษณะประชากรศาสตรม์ีผล
ต่อการเขา้ใจ การรบัรู ้การตีความหมาย ของการสื่อสารทัง้สิน้ (กิติมา สรุสนธิ, 2541, น.15-17) 

1. เพศ ผูบ้ริโภคชายหญิงมีสรีระที่แตกต่างกันทัง้รูปลกัษณ์ ลกัษณะ นิสยั สิ่งที่
ถนดั อารมณ ์และจิตใจ จากงานวิจยัที่เก่ียวกบัจิตวิทยาแสดงใหเ้ห็นถึงสิ่งที่แตกต่างกนั และสิ่งที่
แตกต่างเป็นอย่างมาก คือเรื่องของความคิด ทัศนคติ และค่านิยม เนื่องจากวฒันธรรมประเพณี
เป็นเกณฑก์ าหนดค่านิยมและบทบาททางสงัคม และกิจกรรมของที่เกิดขึน้แตกต่างกนั 

2. อายุ เป็นตวัแปรที่ส  าคญัในสื่อสารไปยงัผูบริโภค ซึ่งอายุสามารถก าหนดและ
บ่งบอกถึงความมีประสบการณใ์นเรื่องต่างๆ ของบคุคล ดงัค ากล่าวที่ว่าผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อน 
หรือเรียกคนที่มีประสบการณ์น้อยกว่าว่าเด็กเมื่อวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านี ้ล้วนแล้วแต่เป็น
เครื่องบ่งชีข้องการแสดงความคิด ความเชื่อ ลกัษณะการโตต้อบต่อเหตุการณต่์างๆ ที่เกิดขึน้ของ
ผูบ้ริโภค โดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึน้ประสบการณส์งูขึน้ท าใหม้ีวิธีคิดที่เพิ่มขึน้ และมีสิ่งที่สนใจก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปดว้ย 

3. การศึกษา ผูบ้ริโภคไดร้บัการศึกษาที่ต่างกนัและมีช่วงเวลาต่างกนัของรูปแบบ
การศึกษาที่แตกต่างกันย่อมมีความรู ้ความเขา้ใจ มีแนวคิดอดุมการณ์ และความตอ้งการต่างกัน 
โดยผู้บริโภคมักจะยึดหลักแนวความคิดในด้านสาขาที่ได้เรียนมาเป็นส าคัญ ที่มีลักษณะบาง
ประการที่แสดงถึงพื ้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศกษาเป็น
สถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลนั้นมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน และในส่วนของดา้นอาจารย์
ผูส้อนโดยส่วนใหญ่จะมีอิทธิพลต่อความคิดของผูเ้รียนจากการสอดแทรกความรูส้ึกนึกคิดของ
ตนเองใหแ้ก่ผูเ้รียน ดงันัน้การศกึษาจึงถือเป็นตวัแปรในกระบวนการเลือกสรร 



  13 

4. สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง เชือ้ชาติ สัญชาติ แหล่งที่อยู่
อาศัย ภูมิล  าเนา ครอบครวั และฐานะทางการเงิน เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค จาก
การวิจัยดา้นนิเทศศาสตรไ์ด้อธิบายว่าสถานะทางสงัคม และเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อ
ปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคที่ไดร้บัสารที่มีส่งผลต่อผูส้่งสาร สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจท าให้
คนมีวฒันธรรมที่แตกต่างกนัมีประสบการณท์ี่ต่างกนั มีทศันคติค่านิยมและเปา้หมายที่ต่างกัน 

จากแนวคิดทฤษฎีที่กล่าวมานัน้ ผูว้ิจัยไดน้ าทฤษฎีที่เก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร ์
(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2538, น. 53-55) มาใชใ้นการหาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละ
คุณสมบัติเฉพาะบุคคลของผูบ้ริโภค เช่น เพศ อายุ การศึกษา และสถานภาพทางสังคม รายได ้
และเศรษฐกิจนัน้มีพฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่ต่างกนัหรือไม่ 

2. แนวความคิดทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑ ์
ผลิตภัณฑ์ทุกชนิด มีองค์ประกอบหลายๆอย่างรวมกัน และแตกต่างกันไป เพื่ อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคและท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความพอใจในผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 
2.1. ความหมายของผลิตภัณฑ ์

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541, น. 109) ผลิตภัณฑ์ประกอบดว้ยองค์ประกอบหลายๆ 
อย่างรวมกันที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ท าใหเ้กิดความพอใจบางประการ
จากการไดใ้ชแ้ละการไดบ้ริโภครวมไปถึงผลตอบแทนใดๆ ที่ผูบ้ริโภคไดค้าดว่าจะไดร้บัจากการซือ้
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

มีนา เชาวลิต (2541 , น. 121) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ 
ความคิดบคุคล องคก์ร และสถานที่ เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างรวมกนั ผลิตภณัฑม์ทีัง้
จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดเ้ป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความตอ้งการใหก้บัผูบ้ริโภค 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2541b, น. 299) ผลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งที่น าเสนอเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเริ่มต้นด้วยการก าหนดผลิตภัณฑ์ในการวางแผนส่วนประสมทาง
การตลาดดว้ยการถือเกณฑว์่าผูบ้รโิภคจะพิจารณาสิ่งที่น าเสนอ 3 ประการ คือ 

1. รูปลกัษณะผลิตภณัฑแ์ละคณุสมบติัผลิตภณัฑ ์
2. การบรกิารและคณุภาพบรกิาร 
3. ราคาที่เหมาะสมและคุณค่าของผลิตภัณฑน์ัน้ ซึ่งการที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ ์

หรือบริการ และสายผลิตภณัฑ ์รูปร่าง ตรายี่หอ้ หีบห่อ และบรรจุภัณฑใ์หต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
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ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2541b, น. 35) ผลิตภณัฑ ์คือ สิ่งที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายทั้งจับต้องได้และไม่ได ้
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยหลายอย่าง เช่น สินค้า บริการ สถานที่  บุคคล และองค์กร เป็นต้น 
ผลิตภณัฑต์อ้งมีคณุค่าและอรรถประโยชนต่์อผูบ้รโิภคจึงจะส่งผลใหผ้ลิตภณัฑน์ัน้ๆ ขายได ้ซึ่งการ
วางแผนกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปนี ้

1. ผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง การแข่งขนั และความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์
2. พิจารณาจากองค์ประกอบคศักยภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์หลัก 

รูปรา่งลกัษณะ คณุภาพ การบรรจภุณัฑ ์เป็นตน้ 
3. ต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์หมายถึง การจดัวางต าแหน่งของผลิตภณัฑท์ี่จะแสดง

ต าแหน่งที่แตกต่างเพื่อดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
4. การพัฒนาผลิตภณัฑ ์เพื่อปรบัปรุงลกัษณะรูปลกัษณใ์หม่ของผลิตภณัฑใ์หดี้

ขึน้ ซึ่งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิ่งขึน้ 
5. ส่วนประสมผลิตภัณฑแ์ละสายผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1)

ผลิตภณัฑห์ลกั 2)รูปลกัษณะผลิตภณัฑ ์3)ผลิตภณัฑค์วบ 4)ความคาดหวงัผลิตภณัฑ ์5)ศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ ์

1. ผลิตภณัฑห์ลกั คือ ผลประโยชนท์ี่ส  าคญัของผลิตภณัฑท์ี่ผูผ้ลิตเสนอขาย
ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น ประโยชนท์ี่ไดร้บั การแกปั้ญหาใหล้กูคา้ และความปลอดภยั เป็นตน้ 

2. รูปลักษณะผลิตภัณฑ์  คือ  ลักษณะที่ ผู ้บริโภคสัมผัสและรับ รู ้ได ้
ประกอบดว้ย 1)ระดบัคณุภาพ 2)รูปรา่งลกัษณะ 3)รูปแบบ 4)การบรรจภุณัฑ ์5)ชื่อตราสินคา้ และ 
6)ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ เช่น รูปลกัษณข์องโรงแรม 

3. ความคาดหวงัผลิตภณัฑ ์เป็นคณุสมบติัของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคคาดหวงั
ว่าจะไดร้บัจากการซือ้ผลิตภณัฑ ์ซึ่งะค านึงถึงความพอใจของลกูคา้เป็นหลกั 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ สิ่ งที่ ได้รับเพิ่ ม เติมนอกเหนือจากผลิตภัณฑ์หลัก 
ประกอบดว้ย 1)การขนสง่ 2)สินเชื่อ 3)การรบัประกนั 4)การบรกิารหลงัการขาย 5)การติดตัง้ 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภัณฑ์ คือสิ่งที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภัณฑ ์เช่น ยารกัษาโรค หนังสือพิมพ ์และผลิตภัณฑบ์างชนิดผูบ้ริโภคใหค้วาม
สนใจ รถยนต ์เสือ้ผา้ 

ผลิตภณัฑท์ี่น าเสนอขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภคนัน้ มีปัจจยัหลายๆอย่าง เช่น ลกัษณะ รูปร่างของ
ผลิตภัณฑ์น่าดึงดูด ราคาที่เหมาะสม โปรโมชั่นที่น่าสนใจ ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ
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ผลิตภัณฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรตัน ,์ 2541b, น. 35) มาใชใ้นงานวิจัยนี ้เพราะผูว้ิจยัเห็นว่า สามารถน า
ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ราคาและโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มาใชใ้นการออกแบบสอบถาม ซึ่งเป็นปัจจยั
หนึ่งในการตดัสินใจเลือกบรโิภคเบียรค์ราฟท ์

3. แนวความคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยงกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญทางการตลาด เพื่อสรา้งความพึงพอใจ

ใหแ้ก่ลกูคา้สามารถน าไปพฒันา ปรบัปรุงใหส้อดคลอ้งกบัเปา้หมายทางการตลาด 
คอตเลอร ์ฟิลิป (2555, น. 7) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ใช้

ในการตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย สว่นประสม
ทางการตลาดทุกสิ่งทุกอย่างที่มี อิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ส่วนประสมทาง
การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม “4Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
สง่เสรมิการขาย 

1. ผลิตภัณฑ์ คือ ความส าคัญทางการตลาดที่ต้องน าไปวิเคราะห์ในสิ่งที่ลูกค้ามี
ความจ าเป็นตอ้งใชเ้พื่อท าใหก้ลุม่ลกูคา้เป้าหมายเกิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะผลิตภณัฑท์อ้งถิ่น 
เช่น อาหารทอ้งถิ่น ยิ่งเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ ต่อการพิจารณาเลือกซือ้ส  าหรบัเป็นสิ่งของที่ระลึกแก่
นกัท่องเที่ยว (ซุน้สัน้ นิมิต และ มรรคา ภทัรินทร ,์ 2016) ผลิตภณัฑน์ัน้สามารถมองเห็นจบัตอ้งได้
เช่น สินคา้หรืออาจจะไม่มีตวัตน เช่น บริการ ความคิด เป็นตน้ ผลิตภณัฑท์ี่ประสบความส าเร็จใน
ตลาดจะต้องมีรูปแบบ คุณภาพ และคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได ้(วิเชียร วงศณิ์ชชากุล, 2555) ผลิตภัณฑจ์ึงตอ้งมีอรรถประโยชน์ และคณุค่าใน
ความรูส้กึของลกูคา้จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2543) 

การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ์(Product Classifications) สามารถแบ่งไดต้าม
วตัถปุระสงคใ์นการใชง้านของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 2 ประเภทใหญ่ ไดแ้ก่ 

1.1. ผลิตภัณฑ์เพื่ออุปโภคบริโภค (Consumer Products) คือสินค้าที่ผู ้ซือ้ซือ้
เพื่อบรโิภคหรือใชเ้อง แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ 

1.1.1. สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Products) เป็นสินค้าที่ผูบ้ริโภคใช้
บ่อยราคาปานกลาง และไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากในการซือ้ 

1.1.2. สินค้าเลือกซือ้ (Shopping Products) ผลิตภัณฑ์ที่ผู ้บริโภคต้องใช้
เวลาในพิจารณาก่อนซือ้โดยมักเปรียบเทียบดา้นความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและรูปแบบของ
ผลิตภณัฑก์่อนตดัสินใจซือ้ 
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1.1.3. สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Products) ลักษณะความเฉพาะที่เป็น
เอกลักษณ์ส าหรบักลุ่มผู้บริโภคที่เจาะจงซือ้สินค้าอย่างเจาะจงเช่นรถยนตต์้องเป็นยี่หอ้ และมี
คณุสมบติัอย่างนีเ้สือ้ผา้ที่มีการออกแบบโดยเฉพาะ เป็นตน้ 

1.1.4. สินค้าไม่แสวงซือ้ (Unsought Products) เป็นสินค้าที่มีผูบ้ริโภคทั้งรู ้
จกัและไม่รูจ้กั แต่ไม่คิดที่จะซือ้จนกระทั่งไดรู้จ้กัผ่านการโฆษณา เช่น การบรจิาคเลือด ประกนัชีวิต 

2.1. ผลิตภัณฑเ์พื่อการอุตสาหกรรม (Industrial Products) เป็นผลิตภณัฑท์ี่ถูก
ซือ้ส  าหรบัน าไปใชใ้นภาคอตุสาหกรรม ประกอบดว้ย 

2.1.1. วัตถุดิบและชิน้ส่วนประกอบ (Materials and Parts) คือ วตัถุดิบและ
ชิน้สว่นประกอบในกระบวนการผลิต ซึ่งรวมไปถึงวตัถดิุบก่อนถกูแปรรูปดว้ย 

2.1.2. สินค้าประเภททุน (Capital Items) คือ ลักษณะที่แตกต่างกันของ
สินคา้แต่ละตวัภายในสายผลิตภณัฑเ์ช่น ขนาด หีบห่อราคา 

2.1.3 . วัสดุสิ ้น เปลือง และบริการ (Supplied and Services) คือวัสดุ
บ ารุงรกัษาท าความสะอาดซ่อมแซมบ ารุงรกัษา และบริการเพื่อสนับสนุนการท างานของกิจการ
โดยเฉพาะงานที่กิจการไม่ถนดั 

2. ราคา (Price) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ธุรกิจที่มีความเก่ียวเนื่องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว และบริการ ถา้ผลิตภัณฑม์ีคุณค่าในสายตา
หรือความรูส้ึกของผูบ้รโิภคแลว้ปัจจยัราคาจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เป็นอย่างมาก (ซุน้สัน้ นิมิต 
และ มรรคา ภัทรินทร ,์ 2016) ซึ่งการก าหนดราคาขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ ที่เหมาะสมกับ
ตน้ทุนค่าใชจ้่ายของผูข้าย ความสามารถในการซือ้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และสิ่งแวดลอ้ม
ต่างๆ ของตลาด เช่น คู่แข่งขนั กฎหมายขอ้บงัคบัต่างๆ เป็นตน้ (วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ, 2555) 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ 2547 อ้างอิงใน จุฑาทิพย์ ทิพย์เหรียญ (2559) 
กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ใช้แลกเปลี่ยนเป็นสินคา้หรือผลิตภัณฑ์ และราคายังเป็น
ปัจจยัที่ผูบ้รโิภคใชเ้ปรียบเทียบคณุค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑถ์า้คณุค่าของผลิตภณั์
สงูกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ ดังนัน้ราคาของผลิตภัณฑจ์ึงหมายถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์
นัน้รูปของตวัเงินค่าที่เก่ียวขอ้งกบัราคาไดแ้ก่ มลูค่าและอรรถประโยชน ์

•มลูค่า หมายถึง การประเมินคณุค่าในเชิงปริมาณของการผลิตภณัฑเ์พื่อใหเ้กิด
การผลิตภัณฑม์ีมูลค่าที่ผูบ้ริโภคยอมรบัและสรา้งมูลค่าเพิ่มจากมูลค่าการแสดงผลิตภัณฑอ์ยู่ใน
รูปหนึ่งหน่วยหรือมากกวาแต่ราคาจะแสดงอยู่ในรูปหน่ึงหน่วยเสมอ 
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•อรรถประโยชน์(Utility) หมายถึง คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนอง
ความตอ้งการที่พอใจและความสามารถในการสนองความตอ้งการคือมูลค่าของผลิตภัณฑท์ี่วัด
ออกมาในรูปของราคา 

3. ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channels) หมายถึง รูปแบบของ
องคก์ารที่พึ่งพา เพื่อใหผ้ลิตภณัฑห์รือบริการไดน้ าไปใชห้รือบริโภค โดยผูใ้ชห้รือผูบ้ริโภคท าหนา้ที่
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการจากกระบวนการผลิตไปสู่มือผูบ้ริโภค (ปรียานชุ แดงเดช, 2559)
ซึ่งช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นสิ่งที่มีผลต่อความรูส้ึกของนกัท่องเที่ยว และเป็นปัจจยัที่มีศกัยภาพ
ที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญเช่นเดียวกันกับด้านอ่ืนๆ ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมี
ลกัษณะการจัดวางรา้นที่ดีและตัง้อยู่ใกลส้ถานที่ท่องเที่ ยว (ซุน้สั้น นิมิต และ มรรคา ภัทรินทร์, 
2016) ช่องทางการจดัจ าหน่ายม ี2 สว่นดงันี ้

3.1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เสน้ทางที่ผลิตภัณฑถ์ูกเปลี่ยนมือไปยัง
ตลาด อีกความหมายหนึ่งคือ กลุ่มขององคก์ารหรือสถาบนัที่เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการที่ท าให้
ผูบ้ริโภคหาซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการไดง้่าย ระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายนัน้ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต 
คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใชท้างอุตสาหกรรมช่องทางการจัดจ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2  แบบ คือ 
ช่องทางการตลาดโดยตรง คือไม่ผ่านคนกลาง เป็นการส่งต่อผลิตภณัฑจ์ากการขายตรงของกิจการ
ไปสู่ผูบ้ริโภค และช่องทางการตลาดทางออ้ม มีคนกลางเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซึ่งสามารถมีคนกลางได้
หลายคนหรือหลายต่อ โดยรา้นคา้ปลีกมกัเป็นคนกลางระหว่างกิจการกบัผูบ้รโิภค 

3.2. การกระจายสินคา้ คือการขนส่งสินคา้เก่ียวขอ้งกับการวางแผนการน าไป
ประยุกตใ์ชแ้ละการควบคุมลกัษณะการเคลื่อนยา้ย หรือการไหลของวตัถุดิบ สินคา้ส าเร็จรูป และ
เก่ียวกบัขอ้มลูโดยเริ่มจากจุดเริ่มตน้ระหว่างทาง ประกอบดว้ย 1)การขนส่งสินคา้ 2)การเก็บรกัษา
และการคลงัสินคา้ 3)การบรหิารสินคา้คงเหลือ มาจนมือของผูบ้รโิภค 

4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกิจกรรมส าคัญที่ช่วยท าให้ลูกค้าได้รับรู ้
ข้อมูลข่าวสาร และท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์หากการส่งเสริม
การตลาดสามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมายก็สามารถเพิ่มศักยภาพใหแ้ก่ธุรกิจได ้ (ซุน้สัน้ 
นิมิต และ มรรคา ภัทรินทร์, 2016) การส่งเสริมการตลาดหรือการส่งเสริมการขาย เป็นการ
ติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผูข้ายกับผูซ้ือ้หรือลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงคท์ี่
ส  าคัญเพื่อเตือนความจ า แจ้งข่าวสารหรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และการ
ตดัสินใจซือ้ประกอบดว้ยกิจกรรมหลกัที่ส  าคญั 5 กิจกรรรม คือ (วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ, 2555) 
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4.1. การโฆษณา คือการน าเสนอขอ้มูลและการแจง้ข่าวสารต่างๆ ขององคก์ร
และผลิตภณัฑผ์่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ฯลฯ และมี
ผูส้นบัสนนุจ่ายค่าใชจ้่ายต่างๆ 

4.2. การใชพ้นักงานขาย คือ การแจง้ขอ้มูลข่าวสารและการจูงใจใหเ้กิดการซือ้
ขายสินคา้โดยเป็นการติดต่อซือ้ขายกนัแบบเผชิญหนา้ระหว่างผูข้ายและผูซ้ือ้ซึ่งจะท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้เรว็ขึน้ หรือทราบผลการเจรจาซือ้ขายไดร้วดเรว็ 

4.3. การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมต่างๆ ที่จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจใน
ผลิตภัณฑจ์นท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์และบริการนัน้ๆ ในปริมาณที่เพิ่มขึน้
และเร็วขึน้ได ้โดยอาศัยกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดต่างๆ เช่น การลดราคาสินคา้ การแจกของ
ควบคู่กบัผลิตภณัฑ ์คปูองบตัรก านลั และการชิงโชครบัของรางวลั เป็นตน้ 

4.4. การส่งข่าวสารและประชาสัมพันธ์ คือ การแจ้งข่าวสารข้อมูลความ
เคลื่อนไหวหรือกิจกรรมต่างๆ ของกิจการ เพื่อเป็นการสรา้งภาพลักษณ์และความรูส้ึกที่ดีใหก้ับ
กิจการรวมถึงผลิตภณัฑข์องกิจการนัน้ๆ ที่ไดผ้ลิตขึน้ เช่น กิจการท าการประชาสมัพนัธก์ารเขา้รว่ม
บรจิาคเงินใหก้บัมลูนิธิต่างๆ จะสง่ผลท าใหผ้ลิตภณัฑท์ี่กิจการผลิตสามารถขายไดดี้ตามไปดว้ย 

4.5. การตลาดทางตรง หมายถึง ช่องทางหลักในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมายหรือกลุ่มที่คาดหวงัโดยตรง และอาจหมายถึงระบบการส่งเสริม
ทางการตลาดที่ใชโ้ฆษณาหนึ่งสื่อ หรือมากกว่าหนึ่งสื่อ เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองและ/หรือการ
แลกเปลี่ยนที่สามารถวดัค่าไดณ้ ที่ใดที่หนึ่ง สื่อที่นิยมใชส้  าหรบัการตลาดทางตรงมีมากมาย ซึ่ง
สามารถจดัเป็นหมวดหมู่ไดด้งันี ้

4.5.1.การตลาดทางตรงโดยใชจ้ดหมายตรง (Direct mail) 
4.5.2.การตลาดทางตรงโดยใชแ้คตตาล็อก (Catalog Marketing) 
4.5.3.การตลาดทางตรงโดยใชโ้ทรศพัท(์Telephone Marketing) 
4.5.4.การตลาดทางตรงโดยใชอิ้นเทอรเ์น็ต (Internet Marketing) 
4.5.5.การตลาดทางตรง การใช้สื่อในรูปแบบการกระจายเสียง และสื่อ

สิ่งพิมพ(์Print Media) 
4.5.6.การสื่ออ่ืนๆ (Other Media) เช่น ปา้ยโฆษณาแบบกลางแจง้เป็นตน้ 
4.5.7.การตัง้ซุม้จ าหน่าย (Kiosk) 

จากแนวความคิดทฤษฎีที่เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาด 
ที่ไวใ้ชพ้ฒันาและปรบัปรุงกลยุทธท์างการตลาด ทัง้ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการ
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สง่เสรมิการตลาด เพื่อใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจ จะท าใหเ้พิ่มประสิทธิภาพในการสรา้งยอดขาย 
เพิ่มก าไร และบรรลเุป้าหมายของบริษัท ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (คอตเลอร ์
ฟิลิป, 2555) การแจ้งข้อมูลข่าวสารหรือการดึงดูดให้สนใจที่จะท าให้เกิดความต้องการใน
ผลิตภัณฑส์่งผลใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ ์โดยกิจกรรมหลกัที่ส  าคัญประกอบดว้ย 5 กิจ
กรรรม คือ การโษณา การใชพ้นักงานขาย การส่งเสริมการขาย การแจง้ขอ้มูลข่าวสารและการ
ประชาสมัพันธ์ การตลาดทางตรง (วิเชียร วงศณิ์ชชากุล, 2555) กล่าว่าส่วนหนึ่งในการออกแบบ
สอบถามเพื่อวดัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกบริโภคเบียรค์ราฟท ์

4. แนวความคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
4.1. ความหมายของพฤติกรรม 

พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (2546: 768) อธิบายว่า พฤติกรรม 
คือ พฤติกรรมที่แสดงออกมาเป็นการกระท า และการแสดงออกทางความคิดความรูส้ึก เพื่อ
ตอบสนองต่อสิ่งเรา้ 

อทุยั หิรญัโต (2526, : น. 14) อธิบายว่า พฤติกรรม ว่าปฎิกิรยิาหรือการแสดงอาการ
เมื่อเผชิญกับสิ่งเรา้ ซึ่งปฎิกิริยาที่แสดงออกนั้นมิไดเ้ป็นเพียงพฤติกรรมทางกายเท่านัน้แต่รวมถึง
พฤติกรรมความรูส้กึที่เก่ียวขอ้งกบัจิตใจดว้ย  

ประภาเพ็ญ สวุรรณ (2526, : น. 15) อธิบายว่า พฤติกรรม คือ กระท าของมนษุยห์รือ
กิจกรรมทุกประเภท ทัง้สิ่งที่สงัเกตไดแ้ละสงักตไม่ได ้เช่น ความรูส้ึก ความชอบ ความสนใจ การ
เตน้ของหวัใจ การพดู การเดิน เป็นตน้ 

สิทธิโชค วรานุสนัติกูล (2529, :น. 9-11) อธิบายว่า พฤติกรรม เป็นปฏิกิรยิาทุกอย่าง
ที่มนุษยแ์สดงออกมาภายนอก ทั้งที่เป็นรูปธรรมและเป็นนามธรรม เช่น ความรูส้ึกนึกคิด และ
ทัศนคติมัก ถือว่าเป็นพฤติกรรมที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ชัด ส่วนพฤติกรรมภายนอกสิ่งที่
แสดงออกตลอดเวลาของการด ารงชีวิตเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหผู้อ่ื้นเห็น เช่น การพูด การ
กระท า เป็นตน้ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2537, :น. 24) อธิบายว่า พฤติกรรม คือ การกระท าหรือการ
แสดงออกของมนุษยท์ี่กระท าออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างหนึ่ง เพื่อวตัถุประสงคอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง 
ซึ่งการกระท าดังกลา้วเป็นการแสดงออกที่มีกระบวนการของสิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งก ากับอยู่จาก
ภายในตัวบุคคลนั้น ๆ เสมอ กล่าวคือจะมีกลไกของการก ากับสั่ งการจากความนึกคิดและ
ความรูส้กึที่มีอยู่ภายใน 
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จากการอธิบายความหมายของพฤติกรรมหลายๆ ด้าน สามารถสรุปค าจ ากัดความ 
“พฤติกรรม” ว่า พฤติกรรม คือ การกระท าที่แสดงออกมาภายนอก เช่น การแสดงออกทาง
กลา้มเนือ้ การกระท าที่แสดงออกทางภายใน เช่น ความคิดเห็น ค่านิยม และทัศนคติ เป็นตน้ ใน
งานวิจยันี ้พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกในการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทอ์นัเกิดจากปัจจยั
สว่นบุคคล ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด โดยประเด็นที่จะใชว้ดัพฤติกรรมการ
บริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภค ปริมาณในการบริโภค และรสชาติที่
เลือกบรโิภค 

4.2. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ธงชัย สนัติวงษ์ (2537, :น. 25) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่า เป็นเรื่องที่

เก่ียวขอ้งกบัการแสดงออกและการปฏิบติัตวัของมนุษยเ์ฉพาะบางเรื่อง คือ เฉพาะเรื่องการซือ้ขาย
สินคา้และบริการจากบรษิัทที่อยู่ในการตลาดทัง้หลายนัน้ถือไดว้่าเป็นเพียงสว่นหนึ่งของพฤติกรรม
มนุษยเ์ท่านัน้ ผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการทางพฤติกรรมเฉพาะของแต่ละบุคคลที่ใชใ้นการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้และบริการ ถา้จะซือ้จะซือ้เมื่อไร ซือ้ที่ไหน อย่างไร และจะซือ้จากใคร การตัดสินใจจะ
ประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ทัง้ทางกาย จิตใจ ความจ าเป็น สาระส าคญั และตวับุคคลเหล่านัน้กบั
สภาพแวดลอ้มรวมทัง้กบัองคก์รธุรกิจทัง้หลายเป็นปัจจยัในการตดัสินใจ ซึ่งส่วนใหญ่จะขึน้อยู่กบั
ความเขา้ใจของแต่ละบคุคลที่มีอยู่และการปฏิบติัหรือกระท าต่อกนั 

อดุลย ์จาตรุงคกุล (2539, :น. 5) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรม ว่า การแสดงออก
ถึงปฏิกิริยาของแต่ละบุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รบั และการให้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมถึงขัน้ตอนในการตดัสินใจที่เป็นตวัก าหนดปฏิกิรยิาต่างๆ เหลา่นัน้ 

ปรญิ ลกัษิตานนท ์(2544, :น. 54) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในขณะหนึ่งที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้นัน้จะมีรูปแบบการขัน้ตอนของกระบวนการ
ทางจิตวิทยาและสังคมวิทยาที่มีส่วนสรา้งสมและขัดเกลาทัศนคติและค่านิยม รวมไปถึงการ
กระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกับการสรรหาและการใชผ้ลิตภัณฑ์ในรูปแบบกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภคที่เกิดขึน้ก่อน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, :น. 192) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็น
การศึกษาท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจซือ้และการเลือกใชส้ินคา้ 
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โบวี ฮุสตัน และ ทิล Houston  Michael J. Thill John V. (1995, :p. 108) ได้ให้
ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าพฤติกรรมประกอบดว้ยการกระท าที่เก่ียวขอ้งกับการเลือก การ
ตดัสินใจซือ้การเลือกใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 

โมเวน Mowen John C. (1993) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าการศกึษาถึง
กระบวนการแลกเปลี่ยนที่เก่ียวขอ้งกบัการไดม้า ที่หมายถึงการบริโภค และการจ ากดั อันเก่ียวกับ
สินคา้ บรกิาร ประสบการณแ์ละความคิด 

เช ริฟ แ ม น  แ ล ะ  ค านุ ก  Schiffman แ ล ะ  Kanuk Leslie Lazar (2000) ได้ ให้
ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การที่ผูบ้ริโภคท าการคน้หา การนึกคิด การตัดสินใจซือ้ การ
เลือกใช้ การวัดผลและประเมินสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการนั้นผู้บริโภคคาดว่าสิ่งเหล่านั้นจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเอง 

โซโลมอน Sean C. Solomon (2002, :p. 528) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ว่าเป็นกระบวนการทางความคิด ประสบการณ ์การตดัสินใจซือ้ การเลือกใชส้ินคา้และบริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบ้ริโภคมีขัน้ตอนต่างๆ ทางความคิด ในการเลือก การซือ้ การใช ้การประเมินสินคา้และบริการ 
จนท าใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจได ้

4.3. การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
การคน้หาและท าการวิจัยที่เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้และการเลือกใชข้อง

ผูบ้ริโภค ทั้งแบบกลุ่ม บุคคล และองคก์ร เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม แนวคิด ประสบการณ์ของ
ผูบ้ริโภค ที่จะเขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ การเลือกใช ้และการเลือกรบับริการ เป็นตน้ ที่จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ เพื่อที่จะสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2546, :น. 193) 

ค าถามที่ใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดว้ย 
1. ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย (Who)  
2. ซือ้อะไร (What)  
3. ท าไมจึงซือ้ (Why)  
4. ใครมีสว่นรว่มในการตดัสินใจซือ้ (Who)  
5. ซือ้เมื่อใด (When)  
6. ซือ้ที่ไหน (Where)  
7. ซือ้อย่างไร (How)  
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 6WS และ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เปา้หมาย (Who) 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ของกลุม่เปา้หมาย ทางดา้น 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูิศาสตร ์
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห ์
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การ
จดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิ
การตลาดที่เหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เปา้หมายได ้

2. ซือ้อะไร (What) สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ และสิ่งที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็
คือตอ้งการคณุสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั 

กลยทุธท์างดา้นผลิตภณัฑ์
ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑห์ลกั 
2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 

3. ท าไมจึงซือ้ 
(Why) 

วตัถุประสงคข์องการตดัสินใจซือ้ 
ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นรา่งการและ
ดา้นจิตวิทยา ซึ่งตอ้งศกึษาถึง
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ คือ 
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 
2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธปั์จจยัผลิตภณัฑ ์กลยทุธก์าร
สง่เสรมิการตลาดประกอบดว้ยการ
โฆษณา การใชพ้นกังานขาย การ
สง่เสรมิการขายและการ
ประชาสมัพนัธ ์
กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 

4. ใครมีสว่นร่วมใน
การตดัสินใจซือ้ 
(Who) 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริ่ม 
2. ผูม้ีอิทธิพล 
3. ผูต้ดัสินใจซือ้ 
4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) กล
ยทุธก์ารโฆษณาและกลยทุธ์
การสง่เสรมิการตลาด โดย
ใชก้ลุม่ผูม้ีอิทธิพล 

5. ซือ้เมื่อใด 
(When) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดใูดของปี ช่วง
วนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ 

การสง่เสรมิการตลาด 

6. ซือ้ที่ไหน 
(Where) 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ผูบ้รโิภคไปท า
การซือ้ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอรม์าร์
เก็ต รา้นขายของช า บางล าพ ูพาหรุดั 
สยามสแควร ์ฯลฯ 

กลยทุธท์างการตลาดดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

7. อย่างไร (How) ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมินผลทางการเลือก 
4. ตดัสินใจซือ้ 
5. ความรูส้ึกหลงัการซือ้ 

กลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาดประกอบดว้ยการ
โฆษณาการใชพ้นกังานขาย
การสง่เสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ ์และ
การตลาดทางตรง 

ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2546, :น. 194การบรหิารการตลาดยุคใหม่) 
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4.3. โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ตวัแบบพฤติกรรมของผูบ้รโิภค (Models of Consumer Behavior) 

คอทเลอร ์Kotler Philip (2000, p. 161) ได้อธิบายพฤติกรรมในการซื ้อของ
ผูบ้ริโภคโดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐานเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเกิดขึน้ไดก็้
ต่อเมื่อมีสาเหตุที่ท าใหเ้กิด ซึ่งประกอบดว้ยสิ่งเรา้ 2 ส่วน ที่ควบคมุไดแ้ละไม่ได ้1)สิ่งเรา้ที่ควบคุม
ได ้ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 2)สิ่งเรา้ภายนอกอ่ืนๆ ที่ไม่สามารถควบคุม เนื่องจาก
ปัจจัยและเหตกุารณ์ในสภาพแวดลอ้มต่างๆ เช่น การเมือง วฒันธรรม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
เป็นตน้ 

สิ่งเรา้ที่ควบคมุไดแ้ละสิ่งเรา้ภายนอกมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซือ้ที่
เป็นข้อมูลที่ เข้าสู่กล่องด าผ่านกระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคที่มีส่วน
ประกอบดว้ยวัฒนธรรม สงัคม จิตวิทยา ที่บุคคลนัน้ได้รบัและปรากฎผลออกมา ที่เป็นการแสดง
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเรา้ว่าจะตัดสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ ดว้ยเหตทุี่ตวัแบบของคอทเลอรน์ัน้
เก่ียวข้องกับสิ่งเรา้และตอบสนองต่อสิ่งเรา้ดังกล่าว ตัวแบบนี ้จึงเรียกว่า Stimulus-Response 
Model ดงัรูป 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซือ้ (Models of Consumer Behavior) 

ที่มา: Kotler Philip (2000, p.161Marketing Management) 

โมเดลสิ่งกระตุน้ใหเ้กิดความต้องการก่อนแลว้ท าให้เกิดการตอบสนอง ดังนั้น
โมเดลนีจ้ึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้

1. สิ่งกระตุน้ คือการกระตุน้ที่อาจเกิดขึน้เองจากภายในและภายนอก ดงันัน้
จึงตอ้งสนใจและจัดการกับสิ่งกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ สิ่ง
กระตุน้หรือเหตจุงูใจใหต้ดัสินใจซือ้ (อารมณ)์ ก็ไดส้ิ่งกระตุน้จากภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคือ 
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1.1. สิ่งกระตุน้ทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุน้ที่สามารถควบคุม และเป็น
สิ่งกระตุน้เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 

1.1.1 สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภัณฑ ์เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิ่งกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลกูคา้เปา้หมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุน้ดา้นการจัดช่องทางการจ าหน่าย  เช่น จัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ั่วถึงเพื่อความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคซึ่งถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.4 สิ่งกระตุน้ดา้นการสง่เสริมทางการตลาด เช่น การโฆษณา การ
ใชพ้นักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพันธอ์ันดีกับบุคคลทั่วไป สิ่งเหล่านีถื้อ
ว่าเป็นสิ่งกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2. สิ่งกระตุ้น อ่ืนๆ เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองคก์ร ซึ่งบรษิัทเป็นสิ่งที่ควบคมุไม่ไดส้ิ่งกระตุน้เหลา่นี ้ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุน้ทางด้านเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายไดข้อง
ผูบ้รโิภคมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุน้ทางดา้นเทคโนโลยี  
1.2.3 สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลด

ภาษีใดสินคา้หนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
1.2.4 สิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สินคา้ในเทศกาลนัน้ 
2. กล่องด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค ความรูส้ึกนึกคิดของผู้ซื ้อ

เปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผูผ้ลิตหรือขายไม่สามารถทราบไดจ้ึงตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคิด
ของผูซ้ือ้ที่ไดร้บัไปอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสินใจ 

2.1. ลักษณะของผู้ซื ้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื ้อมี
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น ปัจจัยดา้นวัฒนธรรม ปัจจัยดา้นสงัคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย
ทางดา้นจิตวิทยา 

2.2. กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ ประกอบด้วยขั้นตอนคือการรับรู ้
ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูลการประเมินการเลือกการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 
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3. การตอบสนองของผู้ซื ้อ หรือการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื ้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี ้

3.1. การเลือกผลิตภัณฑ ์คือ การที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกซือ้ประเภท
ของผลิตภณัฑห์นึ่งๆ 

3.2. การเลือกตราสินค้า การที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกชื่อตราสินค้า
หนึ่งๆ 

3.3. การเลือกผูข้าย การที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกผูข้ายเพื่อซือ้สินคา้
หนึ่งๆ 

3.4. การเลือกเวลาในการซือ้ การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกระยะเวลาเพื่อ
ซือ้สินคา้หนึ่ง เช่น ผูบ้รโิภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั เย็น ในการซือ้ 

3.5. การเลือกปรมิาณการซือ้ การที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกปริมาณสินคา้
ที่ตอ้งการซือ้ครัง้หนึ่ง เช่น ผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้หนึ่งกลอ่ง ครึง่โหล หรือหนึ่งโหล 

จากการศึกษาคน้ควา้ ต าราและเอกสารต่างๆ สรุปว่า การศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค จะท าใหท้ราบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าอย่างไร เช่น ชอบซือ้สินค้า
ประเภทใด ท าไมถึงซือ้ ซือ้เมื่อใด และใครเป็นผูม้ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้ ผูว้ิจยัจึงน าแนวคิด 
(คอทเลอร ์Kotler Philip, 2000, p.161) ดงักล่าวมาประยุกตก์บัแบบสอบาม เพื่อใชใ้นกรณีศึกษา
ปัจจยัที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท ์

5. แนวความคิดเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมบริโภค 
เสรี วงษ์มณฑา (2542 , น. 12) กล่าวว่าแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง 

แนวโน้มการกระท าหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ต่อความ
ต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่คาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 12) กล่าวว่า แนวโนม้ของการเปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่คาดว่าจะมีแนวโนม้เปลี่ยนแปลงในอนาคตมี
ดงัต่อไปนี ้

1. ผูบ้ริโภคที่เป็นผูบ้รรลุนิติภาวะมักจะเขา้ใจสิ่งที่เป็นสญัญาณบอกเหตุต่างๆ เช่น 
การแต่งงานมีครอบครวั การสรา้งสินทรพัยข์องครอบครวั เช่น มีบา้น มีรถ ฯลฯ พบว่าคนทั่วโลก
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แต่งงานชา้ลง เมื่อเปรียบเทียบกบัในอดีต โดยเฉพาะในอดีตผูห้ญิงจะแต่งงานอายุประมาณ 16-
17 ปี แต่ปัจจบุนัผูห้ญิงจะแต่งงานในช่วงอาย ุ30-40 ปี  

1.1. ผู้บริโภคในปัจจุบันแต่งงานช้าลง ท าให้มีบุตรชา้ลงหรือน้อยลง หรือบาง
ครอบครวัไม่มีบตุร พบว่า ในปัจจบุนัแต่ละประเทศมอีตัราเฉลี่ยของการมีบตุรของไม่เกิน 2 คน 

1.2. ผูบ้ริโภคยุคใหม่มีความสนใจความบันเทิงมากขึน้ เพราะผูบ้ริโภคที่มีเงิน
มากพอจะใหค้วามสนใจดา้นบันเทิง ในอดีตผูบ้ริโภคที่แต่งงานเร็วจะเที่ยวในช่วงที่ตนเองมีเงิน
นอ้ย แต่ปัจจบุนัผูบ้รโิภคแต่งงานชา้ลง ท าใหม้ีเงินเพียงพอใชจ้่ายในเรื่องของความบนัเทิงมากขึน้ 

2. ผู้บริโภคยุคใหม่มีลักษณะเป็นกบฏหรือไม่มีความจงรักภักดีในผลิตภัณฑ ์
(Rebellion) เพราะว่าผูบ้ริโภคในยุคนีม้ีพฤติกรรมและความรูส้ึกเบื่อหน่ายในกฎระเบียบ และชื่น
ชมในความเป็นปัจเจกชนเพิ่มขึน้  

3. ครวัเรือนมลีกัษณะที่แปรเปลี่ยนไป (The Changing of Household) 
3.1. ครวัเรือนมีการแปรเปลี่ยนเพิ่มขึน้ ซึ่งในอดีตส่วนใหญ่ประเภทของครวัเรือน

ประกอบดว้ย ครอบครวั 3 แบบ คือ 
- ครอบครวัที่มีสามีและภรรยา 
- ครอบครวัแบบเด่ียว ประกอบไปดว้ย พ่อ แม่ ลกู 
- ครอบครวัใหญ่ คือ ครอบครวัที่ประกอบดว้ย ปู่  ย่า ตา ยาย พ่อ แม่ ลกู 

3.2. ปัจจุบนัครอบครวัมีขนาดเล็กลง ค่านิยมเรื่องเพศของลกูลดลงไปมาก ส่งผล
ต่อรายได ้เนื่องจากครอบครวัมีขนาดเล็กท าใหม้ีรายไดเ้หลือมากขึน้ เพียงพอส าหรบัค่าใชจ้่าย 

4. แนวโนม้เรื่องความแตกต่างทางเพศจะลดลง คือ หญิงสามารถท าในเรื่องที่ผูช้าย
ผกูขาด และชายก็สามารถท าในหลายสิ่งผูห้ญิงเคยผกูขาดไดเ้ช่นกนั 

5. แนวโนม้ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคสงูขึน้ ผูบ้รโิภคที่มีการศึกษาดีจะไดร้บัขอ้มลู
ข่าวสารมากขึน้ ท าใหม้ีความภกัดีต่อตรายี่หอ้ลดลง และมีความรูส้กึแตกต่างระหว่างยี่หอ้ลดต ่าลง 

6. ผูบ้ริโภคมีเวลาว่างลดลง คนยุคใหม่มีแนวความคิดว่า เวลา คือ แก่นสารของชีวิต 
ดังนั้นเวลาว่างจึงหาได้ยาก ท าให้ใชเ้วลาอย่างคุ้มค่า ผลที่ตามมา คือ ผู้บริโภคต้องการชีวิตที่
สมบรูณม์ากขึน้ และตอ้งการการบรกิารท่ีไดร้บัความสะดวกสบาย 

7. ผู้บริโภคยุคใหม่ใส่ใจเรื่องสุขภาพ (Health Conscious) มากขึน้ โดยปัจจุบัน
ผูบ้รโิภคตอ้งการสินคา้ที่ค  านึงถึงเรื่องสขุภาพ เช่น การด่ืมน า้ผลไมแ้ทนน า้อดัลม เป็นตน้ 

8. ยุคที่ผูบ้รโิภคต่อสูก้บัความชรา สมยัก่อนผูบ้รโิภคปล่อยใหค้วามชราเป็นเรื่องตาม
ธรรมชาติ แต่สมยันีไ้ม่มีใครยอมแพค้วามชรา 
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9. ผูบ้ริโภคยุคใหม่ไม่จงรกัภักดีในตรายี่หอ้ (Lack of Brand Loyalty) เห็นไดช้ดัเจน 
เพราะผูบ้ริโภคมีการเปิดรบัสินคา้ใหม่ๆ อยู่เสมอ ท าใหไ้ม่มีความภกัดีในตราสินคา้ และผูบ้ริโภค
ยคุใหม่หลายคนตระหนกัว่า "ความภกัดีท าใหช้ีวิตมีค่าใชจ้่ายสงู" 

9.1. ผูบ้รโิภคยคุใหม่ เป็นผูบ้รโิภคที่ตอ้งการความสะดวกสบาย ความรวดเรว็ สิ่ง
ที่ท าใหรู้ส้กึผ่อนคลาย และสิ่งอ านวยความสะดวกในการท างาน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคในการใชช้ีวิต 

9.2. การแสวงหาข่าวสารและความรูข้องผูบ้รโิภคมีมากขึน้ 
9.3. ผู้บ ริโภคต้องการได้รับการยอมรับจากกลุ่ ม  (Sense of Belonging) 

เนื่องจากผูบ้ริโภคในยุคนีม้ีความเหงาและโดดเด่ียว จะรูส้ึกว่าตวัเองถูกแยกกลุ่ม จึงพยายามดิน้
รนที่จะเขา้ไปอยู่ในกลุม่ โดยการแสดงออกมาดว้ยการใชส้ินคา้ที่สะทอ้นวฒันธรรมของกลุม่ 

9.4. ผูบ้ริโภคยุคใหม่เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์แบบบูรณาการ (Integrated Product) 
เป็นสินค้าที่มีความพรอ้มด้านผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการ มีคุณภาพดี มีรูปแบบที่
สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทนัสมยั มีบรกิารและภาพพจนท์ี่ดี 

9.5. ลกูคา้ยคุใหม่นีเ้ป็นมนษุยย์คุเก็บกด 
9.6. ผูบ้รโิภคตอ้งการบรกิาร (Service) ที่เป็นเลิศ 
9.7. ผูบ้รโิภคพอใจธุรกิจที่ท าการตลาดดว้ยความซื่อสตัย ์
9.8. ผูบ้ริโภคซือ้แบบไม่มีการวางแผน (Unplanned Shopping) ในอดีตผูบ้รโิภค

อาจตอ้งมีการวางแผนก่อนการซือ้ทกุครัง้ แต่ปัจจบุนัผูบ้รโิภคเปลี่ยนพฤติกรรมการบรโิภคดว้ยการ
ไปศูนยก์ารคา้หรือหา้งสรรพสินคา้ ท าใหไ้ดข้องที่ตอ้งการทุกประเภท โดยไม่ตอ้งมีการวางแผน
ลว่งหนา้ 

9.9. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการจ่ายแบบใหม่มากขึน้ โดยจ่ายดว้ยบตัร (Pay with 
Credit Card) และจ่ายดว้ยระบบเงินผ่อน (Credit Concept or Credit Attitude) เนื่องจากสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบันไม่เอือ้อ านวยที่จะใหผู้ ้บริโภคจ่ายเงินสดเป็นจ านวนมากๆ ไดใ้นครัง้เดียว 
ผูบ้ริโภคยุคนีจ้ะไม่สนใจราคารวมและดอกเบีย้ แต่สนใจค่าใชจ้่ายต่อเดือนเท่าไหร่ ผูบ้ริโภคจะซือ้
สินคา้นัน้หากผูบ้รโิภคสามารถจ่ายได ้

จากแนวคิดเก่ียวกับแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภค (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, น. 12) จะช่วย
ในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบธุรกิจเบียรค์ราฟท ์เนื่องจากการเปลี่ยนแปลง 
ผูบ้ริโภคยุคใหม่นั้นไม่มีความจงรกัภักดีในตรายี่หอ้ (Lack of Brand Loyalty) และเปิดรบัสินคา้
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ใหม่อยู่เสมอ จึงท าใหไ้ม่มีความภักดีในตราสินคา้ ซึ่งท าใหส้ามารถวางแผนพฒันาผลิตภัณฑ ์ให้
ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้ และรองรบัการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึน้ในอนาคตได ้

6. ประวัติและข้อมูลทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท ์
เบียรค์ราฟท ์เป็นเครื่องด่ืมแอลกอฮอลช์นิดหนึ่งที่เกิดจากผูผ้ลิตรายเล็ก ท าใหก้ารผลิต

เบียรม์ีจ ากดั แต่มีอิสระในการผลิตมากกว่า ความหมายของเบียรค์ราฟท ์มีความหมายตรงตวัว่า
เป็นเบียรท์ี่ท าเองที่ใชฝี้มือ ใชค้วามประณีต และความพิถีพิถนัในการผลิต ที่มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั
ของเบียรค์ราฟท ์ในเรื่องรสชาติ และกลิ่น ที่มีคณุภาพส าหรบัผูบ้ริโภคที่ใหค้วามรูส้ึกแตกต่างจาก
การด่ืมเบียรท์ั่วไป เบียรค์ราฟทใ์ชว้ิธีการหมกัเบียรแ์บบดัง้เดิมสมยัโบราณที่มีจุดก าเนิดอยู่ในยุโรป 
เช่น เบลเยียม เยอรมนี องักฤษ สาธารณรฐัเชก ฯลฯ ที่ผลิตในโรงท าเบียร ์ผบั ท าเองที่บา้น และใน
วัด โดยนักบวช ท าให้มียี่หอ้และนวัตกรรมที่หลากหลาย ต่อมาไดถู้กพัฒนาและเผยแพร่อย่าง
รวดเร็ว หลังปี 1978 รฐับาลของสหรฐัรบัรองการผลิตเบียรบ์ริโภคในชุมชนเล็กๆ ที่มีโรงเบียรม์ี
เพียง 42 แห่ง ท าใหส้หรฐัเป็นผูก้  าเนิดนิยามของค าว่า “คราฟทเ์บียร”์ และสหรฐัมีพืน้ที่ขนาดที่
กวา้งใหญ่ท าใหม้ีความหลากหลายของธรรมชาติของแต่ละพืน้ที่ ท าใหปั้จจุบันสหรฐัมีโรงเบียร ์
และผลิตเองที่บา้นมากถึง 1 แสนราย สหรฐัใหค้ าจ ากดัความของ “คราฟทเ์บียร”์ 3 ขอ้ 1)ตอ้งเป็น
โรงเบียรท์ี่มีอิสระจากผู้ผลิตรายใหญ่ๆ 2)ผลิตไม่เกิน 6 ล้านบารเ์รลต่อ ปี 3)ใช้วัตถุดิบที่เป็น
ธรรมชาติเท่านัน้เพื่อใหร้สชาติดีขึน้ และเพื่อลดตน้ทนุในการผลิต 

 
 
 
 
 
 
 
ในประเทศไทย เมื่อ 5 - 6 ปีที่แล้ว เบียรค์ราฟท์ ถูกน าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศไทย

ต่อมาได้มีการผลิต และมีการต้มเบียรด่ื์มเพื่อแลกเปลี่ยนกันในกลุ่มคนรกัเบียร ์ถือเป็นการจุด
ประกายที่มาของ Chit Beer ที่เกาะเกร็ด ซึ่งเปิดตัวในปี 2512 ท าใหต่้อมาเบียรค์ราฟทเ์ป็นที่รูจ้ัก
กันมากขึน้ของกลุ่มผู้ด่ืมในประเทศไทยที่ชื่นชอบการด่ืมเบียร ์จากในเพจ Beer cyclopedia 
(https://www.facebook.com/Beercyclopedia/) จ ากดัความของ “คราฟทเ์บียร”์ 3 ขอ้ 1) ผลิตใน
จ านวนน้อย และโรงงานขนาดเล็ก 2) เป็นอิสระ (Independent) ผู้ก่อตั้งต้องถือหุ้นเกิน 75 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปลกัษณผ์ลิตภณัเบียรค์ราฟท ์
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เปอร์เซ็นต์ เพื่ อให้มีอ  านาจในการตัดสินใจ 3)  การไม่ลืมวัฒนธรรม และวิ ธีการดั้ ง เดิม 
(Traditional) (ที่มา: Thcraftbeer, 2019 สืบคน้เมื่อ 17 กุมภาพันธ์ 63) โดยมีส่วนผสมหลักของ
เบียร ์ที่ประกอบดว้ย 1) มอลต ์หมายถึง ขา้วสาลี ขา้วบารเ์ลย ์หรือขา้วโอ๊ตชนิดต่างๆ ที่ท าใหเ้กิด
ความแตกต่างของรสชาติจากชนิดของขา้วโอ๊ตต่างๆ ซึ่งเป็นวตัถุดิบหลกั  2) ฮอปส ์หมายถึง เป็น
พืชชนิดหนึ่งที่เป็นส่วนผสมในการหมกัและการรกัษาสมดลุของรสชาติ และเป็นวตัถุที่ท าใหเ้บียรม์ี
รสชาติขม และมีกลิ่นหอม 3) ยีสต ์หมายถึง กลุ่มราที่มีขนาดเล็กมากเป็นตัวการส าคัญในการ
เปลี่ยนน า้ตาลใหก้ลายเป็นแอลกอฮอลแ์ละก๊าซคารบ์อนไดออกไซด ์ที่ท าใหเ้กิดฟองและกลิ่นที่
เป็นเอกลกัษณข์องยีสตใ์นแต่ละชนิด 4) น า้ เป็นส่วนประกอบหลกัที่ส  าคญัของการผลิตเบียร ์น า้มี
ส่วนท าใหร้สชาติแตกต่าง เนื่องจากแร่ธาตุในน า้และที่ไดม้าจากแหล่งพืน้ที่ที่แตกต่างกันท าให้
รสชาติฝาดและมีรสชาติที่นุ่มนวลแตกต่างกนั (ที่มา: Craftbeermarket และ Klever media, 2019
สืบคน้เมื่อ 17 กุมภาพันธ์ 63) เบียรค์ราฟท ์ยังมีวัตถุดิบอ่ืนๆ ที่เป็นส่วนผสมเพิ่มเติมในการมิกซ์
รสชาติที่เป็นเอกลกัษณ์ที่โดดเด่นเฉพาะเบียรค์ราฟท ์โดยในประเทศไทยมีเบียรค์ราฟทป์ระมาณ 
60 ยี่หอ้ และมี 8 ยี่หอ้ที่ผูผ้ลิตไดห้ันไปผลิตในต่างประเทศและน าเขา้มาจ าหน่ายในไทย โดยเสีย
ภาษีการน าเขา้ท าให้เบียรค์ราฟท์ มีมูลค่าที่สูงและแพงกว่าเบียรท์ั่วไป แต่อย่างไรก็ตามเบียร์
คราฟท ์ในประเทศไทยยังถือว่าเป็นสิ่งที่ผิดกฎหมาย ท าใหต้อ้งจดทะเบียนตามกฎหมายขา้งตน้ 
และผลิตในต่างประเทศแลว้ส่งเขา้มาขายในไทย เพื่อท าใหถู้กตอ้งตามกฎหมายของประเทศไทย 
ปัจจุบันผลิตในต่างประเทศคือ ออสเตรเลีย (ซิดนีย์-เมลเบิรน์), กัมพูชา (สุวรรณเขต-เกาะกง), 
เวียดนาม (โฮจิมินห์ซิตี)้, ไต้หวัน (ไทเป) และญ่ีปุ่ น (ชิซุโอกะ) โดยชาละวัน (Chalawan) เป็น
คราฟต์เบียรถ์ูกกฎหมายเจ้าแรกของประเทศไทยที่ผลิตโดยโรงเบียร ์Full Moon Brew works 
(ที่มา: Thcraftbeer, 2019 สืบคน้เมื่อ 17 กมุภาพนัธ ์63) 
มาตรฐานโรงงานผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย ( ปี 2543 – ปัจจบุนั ) 

 
 
 
 
 

 

ที่มา: ธนาคารกรุงศรีอยธุยา (2562 สืบคน้เมื่อ 19 กมุภาพนัธ ์63)  

เบียร ์

1.ผูถื้อหุน้ตอ้งเป็นสญัชาติไทยไม่นอ้ยกว่า 15% 
2.ทนุจดทะเบียนไม่ต ่ากว่า 10 ลา้นบาท 
3.โรงเบียรข์นาดใหญ่ ปรมิาณผลิตไม่ต ่ากว่า 10 ลา้นลิตร/ปี 
4.โรงเบียรท์ี่มีขนาดเล็ก ปรมิาณการผลิตเพื่อจ าหน่าย  
ณ ที่ผลิตไม่ต ่ากว่า 1 แสนลิตร แต่ไม่เกิน 1 ลา้นลิตร/ปี 

แอลกอฮอลน์อ้ยกว่า 15 ดีกรี 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกฎหมายก าหนดใหผู้ผ้ลิตเบียร ์

เบียรค์ราฟท ์ในประเทศไทย อาทิเช่น 1)Udomsuk เบอรแ์รกๆของ คราฟเบียร ์รสชาติขม
ดุดันสไตลอ์เมริกัน 2)Golden Coins รสชาติค่อนขา้งด่ืมง่าย 3)Triple Pearl การรนัตีดว้ยรางวัล 
Best Wheat Beer จากเวที Beer Camp: Fight Club 4)Sandport รสชาติเลื่องลือมาก โดยเฉพาะ 
Too Much Coffee Porter เบียรเ์ขม้หอมกลิ่นกาแฟ 5)Devanom รสชาติมาตรฐานและไดร้บัจาก
รางวลั Best IPA เวที Beer Camp: Fight Club 6)Mahanakorn Brewery รสชาติเนน้ความสดชื่น 
บอดีไ้ม่หนกั กลิ่นหอมและขมจากฮอปส ์7)Pheebok รสชาติสมัผสักลาง ไม่บางจนเกินไป ผสมกบั
กลิ่นฮอปสฟ์ุ้งๆ แต่ไม่ขมหนักเกินไป 8)Full Moon Brew works (Chalawan Pale Ale) รสชาติที่
โดดเด่น หอมกลิ่นลิน้จี่ขวดนีไ้ดร้บัรางวลัเหรียญทองจากเวทีโลกอย่าง World Beer Awards 2016 
9)Chiang Mai Beer มีกลิ่นหอมของซิตรสั นุ่มลื่นส าหรบัคนไม่ถนัดขม 10)Stone Head รสชาติ
หอมนุ่มก าลงัดี (ที่มา: Thcraftbeer, 2019 สืบคน้เมื่อ 17 กมุภาพนัธ ์63) 

 



  32 

7. เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
เบญจมาภรณ ์คชเดช (2554b) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้เบียรข์องผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี โดยมีกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา เป็น
ผูบ้ริโภคเบียรใ์นรา้นจ าหน่ายอาหารและเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอรใ์นเขตอ าเภอปากเกร็ด จังหวัด
นนทบุรี จ านวน 200 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่าสถิติการทดสอบที และ
ทดสอบเอฟและทดสอบรายคู่ภายหลังด้วยวิธีของเชฟเฟ่  (scheffe’s method) วิเคราะห์
ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-39 ปี เป็นพนักงานบริษัท จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี่ย 5,000-15,000 บาทต่อเดือน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ นิยมด่ืมเบียรธ์รรมดา
ทั่วไปและเบียรล์ีโอ มากที่สุด รองลงมา ไฮเนเก้น บรรจุภัณฑ์ในขวดขนาดใหญ่ 640 ซีซี โดย
ตดัสินใจซือ้เบียรด์ว้ยตนเอง โดยตัดสินใจบริโภคครัง้ละ 1-3 ขวด และบริโภคสปัดาหล์ะ 1-2 ครัง้ 
ซึ่งมีค่าใชจ้่ายจ านวน 101-200 บาทต่อครัง้ เหตุผลที่ตัดสินใจซือ้เบียรม์ากที่สุด คือ ชื่นชอบใน
รสชาติของเบียรแ์ละซือ้ยี่หอ้เดิมเป็นประจ า โดยซือ้ตามรา้นคา้ หรือรา้นช าทั่วไป นอกจากนีแ้ลว้
ผูบ้รโิภคไดข้อ้มลูเก่ียวกบัเบียรท์างสื่อโทรทศัน ์รองลงมาคือรา้นคา้ ปัจจยัทางการตลาดที่ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญัโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ยกเวน้ ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยย่อยที่ส  าคัญที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เบียรไ์ดแ้ก่ มีรสชาติดี ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ หาซือ้ไดง้่ายมีจ าหน่ายทั่วไป
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณาผ่านสื่อหลากหลายประเภท 
นอกจากนี ้ปัจจยัพืน้ฐานสว่นบุคคลของผูบ้รโิภค มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร ์และมีความสมัพนัธ์
กบัปัจจยัทางการตลาด 

ศรณัย ์ปุราภา (2556) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินคา้และความพึงพอใจดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการซือ้ผลิตภัณฑเ์บียรส์ิงหข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้
ผูบ้ริโภคที่ซือ้และดื่มเบียรส์ิงหท์ี่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คนตอบแบบสอบถาม พบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-27 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ลูกจา้ง มีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 30,000 บาท นับถือศาสนา
พทุธ ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินคา้ ภาพรวมและดา้นการตระหนกัรูใ้นตราสินคา้ของ
ผลิตภัณฑเ์บียรส์ิงห ์ดา้นคณุภาพที่รบัรู ้ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก มีความภกัดี
ต่อตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง และมีความพงึพอใจในสว่นผสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑเ์บียร์
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สิงห ์เนื่องจากผลิตภณัฑเ์บียรส์ิงหเ์ป็นที่รูจ้กั และเป็นที่ยอมรบัของผูบ้ริโภคทุกระดบัชัน้ มีช่องทาง
จดัจ าหน่ายที่สามารถเขา้ถึงและตอบสนองความชื่นชอบของผูบ้ริโภคไดเ้หมือนกนัทุกคน ผูบ้ริโภค
จดจ าลกัษณะตราสินคา้เบียรส์ิงหไ์ดเ้ป็นอย่างดี เมื่อพดูถึงเครื่องดื่มเบียร ์ผูบ้รโิภคนึกถึงตราสินคา้
สิงหเ์ป็นอนัดบัแรก และผูบ้ริโภคเห็นว่าการด่ืมเบียรส์ิงหแ์สดงถึงเอกลกัษณค์วามเป็นไทย ท าใหม้ี
ความรูส้ึกโดดเด่น เป็นเครื่องด่ืมที่มีความคุม้ค่ามากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ เป็นที่ยอมรบัในวงกวา้ง
และจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้และจะซือ้เบียรส์ิงหใ์นครัง้ถดัไป 

ศิรพิร วณามี, สาโรจน ์โอพิทกัษช์ีวิน, และ ทรงพร หาญสนัติ (2557) ศกึษาเรื่อง ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบียรส์ิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 
มิลลิลิตร ที่วางจ าหน่ายแทนแบบเดิม โดยการศึกษาแบบสืบค้น (Exploratory) และการศึกษา
แบบพรรณนา (Descriptive) โดยใชว้ิธีการส ารวจ (Survey Method) โดยการเก็บแบบสอบถาม
กลุ่มผู้บริโภคเบียรส์ิงห์ขวดแก้วขนาด 630 มิลลิลิตร และขนาด 500 มิลลิลิตร ในทุกเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 385 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัในระดบั
ปานกลางกับกับปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เบียรส์ิงหข์วดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร ที่จ  าหน่ายแทนแบบเดิม นอกจากนีก้ลุ่มตวัอย่าง ที่มีเพศ 
และอายุแตกต่างกนั ใหค้วามส าคัญกับปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเ์บียร์
สิงหข์วดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตรต่างกัน และมีปริมาณในการด่ืมเบียรส์ิงหข์วดแกว้ ขนาด 630 
มิลลิลิตร และขนาด 500 มิลลิลิตรต่างกัน การรบัรูว้่าเบียรส์ิงหข์วดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร วาง
จ าหน่ายแทนเบียรส์ิงหข์วดแกว้ขนาด 630 มิลลิลิตรต่างกัน มีความสมัพันธ์เชิงบวกเล็กน้อยกับ
ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์บียรส์ิงหข์วดแก้ว 
ขนาด 500 มิลลิลิตร 

Aquilani Barbara, Laureti Tiziana, Poponi Stefano, แ ล ะ  Secondi Luca 
(2015Received: 16 June 2014 / Accepted: 8 December 2014) ได้ศึกษาเรื่อง ตัวเลือกเบียร์
และปัจจัยก าหนดปริมาณการใชเ้มื่อชิมเบียรฝี์มือ: การศึกษาเชิงส ารวจเก่ียวกับความชอบของ
ผูบ้ริโภค จุดประสงคข์องบทความนีเ้พื่อศึกษาอุตสาหกรรมเบียรค์ราฟทท์ี่เกิดขึน้ใหม่ในมุมมอง
ของผูบ้ริโภค อตุสาหกรรมเบียรค์ราฟทเ์ป็นหนึ่งในกลุ่มอตุสาหกรรมเครื่องดื่มที่ก าลงัเติบโตเพิ่มขึน้ 
ถึงแมค้วามนิยมยงัส่งผลต่อความชอบของเบียรแ์ละแนวโนม้การบริโภคของกลุ่มผูบ้ริโภคในยุโรป
ยงัไม่มีการศึกษาเชิงประจกัษ์ การวิจัยเชิงส ารวจนีจ้ึงมีวตัถุประสงค ์เพื่อเปรียบเทียบระหว่างนัก
ด่ืมเบียรก์ับผูบ้ริโภคเบียรท์ั่วไป ในเชิงการคา้ที่มีการชิมเบียรค์ราฟท ์ถูกสงัเกตว่าความชอบและ
รสชาติ คุณภาพของการรับรู ้เช่นเดียวกับผู้ที่ชอบบริโภคเบียร์บ่อยๆ การด่ืมคนเดียวเป็น
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องคป์ระกอบที่อธิบายถึงความชอบของนักด่ืม นอกจากนีย้ังพบว่าการประเมินลกัษณะ และยี่หอ้
ของผูบ้ริโภคเบียรแ์ตกต่างกันไปขึน้อยู่กับว่าพวกเขาเคยชิมเบียรค์ราฟทห์รือไม่ นอกจากนีเ้บียร ์
คราฟทย์งัไดร้บัการเลือกตามความชอบของรสชาติที่แตกต่างเมื่อเทียบกบัเบียรท์ั่วไป สว่นใหญ่นกั
ด่ืมเบียรท์ี่พบว่าด่ืมบ่อยจะอยู่ในผับและด่ืมกับสมาชิกในครอบครวั และเป็นที่รบัรูว้่าเป็นของ
คุณภาพสูงกว่าเบียรท์ั่วไป วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตเบียรแ์ละคุณภาพโดยรวมผลลัพธ์เหล่านี ้
สามารถช่วยผูป้ระกอบการใหม่ทั้งในกลุ่มเบียรค์ราฟทแ์ละผูผ้ลิตบริษัทรายใหญ่ที่พยายามท า
ความเขา้ใจแนวโนม้การบรโิภคใหม่นีใ้หดี้ขึน้เพื่อตอบสนองความตอ้งการใหม่และความนิยมของ
ผูบ้รโิภคเบียร ์

(Neil Reid และ Jay D. Gatrell, 2017Received: 15 July 2016/Accepted: 10 March 
2017) ไดศ้ึกษาเพื่อใหเ้ขา้ใจถึงอุตสาหกรรมเบียรค์ราฟทข์องการเติบโตในอุตสาหกรรมที่เกิดขึน้
ใหม่ โดยบทความนีจ้ะกลา่วถึง 2 ตวัอย่าง คือ the Black Cloister Brewing Company in Toledo 
และโรงเบียร ์Louisville’s 3rd Turn Brewery เพื่อท าความเขา้ใจว่าคุณค่าของผูป้ระกอบการและ
บริษัทในท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ที่การท างานสถานที่และความคิดสรา้งสรรค์ช่วยส่งเสริมการเติบโต 
นอกจากนีบ้ทความจะพิจารณาถึงความหมายทางสงัคม และวฒันธรรมของความคิดสรา้งสรรคท์ี่
เก่ียวขอ้งกบัอตุสาหกรรมเบียรค์ราฟท ์และหลายวิธีที่แนวคิดเรื่องนวตักรรมที่ใชโ้ดยนกัภูมิศาสตร์
ทางเศรษฐกิจ เพื่อท าความเขา้ใจการเติบโตสามารถเขา้ใจไดดี้ขึน้ในบริบทของความคิดสรา้งสรรค์
ในอุตสาหกรรมเฉพาะกลุ่ม ในการท าเช่นนั้นบทความนี ้แสดงถึงการเปลี่ยนแนวคิดจาก
กระบวนการเชิงเส้นของนวัตกรรมไปสู่ความคิดแบบองค์รวมมากขึน้ของความคิดสรา้งสรรค์
เช่นเดียวกับชุมชน ความคิดสรา้งสรรคท์ี่แนะน า คือตอ้งคิดถึงสิ่งใหม่ๆ นวัตกรรมคือการท าอะไร
ใหม่ๆ อุตสาหกรรมเบียรค์ราฟท์ในสหรัฐอเมริกาในเมือง Sandalth Street ได้รบัการเติบโตที่
ส  าคัญในช่วงไม่ ก่ี ปีที่ ผ่านมา ในเดือนพฤศจิกายน ปี 2015 จ านวนโรงงานผลิตเบียร์ใน
สหรัฐอเมริกามีจ านวนถึง 4,144 แห่งซึ่งสูงที่สุดก่อนหน้านี ้ที่  4,131แห่ง ในปี 1873 (Brewers 
Association 2015d) การเติบโตนีเ้ป็นที่น่าประทับใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเร็วๆ นีใ้นปี 2011 มี
เพียง 2,004 โรงเบียรฝี์มือในสหรฐัอเมริกา (Brewers Association 2015b) จากขอ้มูลล่าสุดการ
เติบโตไม่แสดงสญัญาณของการชะลอตัว แทจ้ริงแลว้โรงเบียรใ์หม่ก าลงัเปิดตัวในอัตรามากกว่า
สองต่อวันและปัจจุบันมีโรงเบียรใ์หม่กว่า 1,500 แห่งที่อยู่ในขั้นตอนการวางแผน (Brewers 
Association 2015a) เป็นผลให้ตอนนีโ้รงกลั่นเบียรม์ีส่วนแบ่งการตลาดเบียรใ์นสหรฐัอเมริกา 
12.2% โดยปริมาตรและ 21% จากการขาย (Brewers Association 2015a, 2016a) การเติบโต
ของอตุสาหกรรมไดร้บัแรงผลกัดนัจากความตอ้งการของผูบ้รโิภคส าหรบัทางเลือกในการผลิตเบียร์
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ที่ผลิตโดยผู้ผลิตเบียรข์นาดใหญ่ของอเมริกาสองคนคือ Anheuser-Busch และ Miller Coors1 
ในขณะที่เราจะส ารวจการเติบโตของอุตสาหกรรมเบียรค์ราฟท ์โดยเฉพาะในระดับทอ้งถิ่นอาจ
ไม่ใช่ความปรารถนาในสิ่งที่แตกต่างหรือตลาดเฉพาะกลุม่ แต่อตุสาหกรรมฝังตวัโดยเจตนาภายใน
กลุ่มที่ไม่ใช่เชิงเศรษฐกิจ 10 ตลุาคม 2016 การรวบรวมกิจการระหว่าง Anheuser-Busch InBev 
และ SABMiller สิน้สุดลง เพื่อใหส้อดคลอ้งกับกฎระเบียบต่อตา้นการผูกขาดของสหรฐัอเมริกา 
บรษิัท ที่รวบรวมกนัตกลงที่จะขายหุน้ใน MillerCoors Molson Coors ซึ่งมีสดัสว่นการถือหุน้ 42% 
ใน MillerCoors ซือ้สว่นที่เหลืออีก 58% การซือ้ท าให ้Molson Coors เป็น บรษิัท ผลิตเบียรท์ี่ใหญ่
เป็นอนัดบัสามของโลก (Nurin 2016, Svaldi 2016)  
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดกลุม่ประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. วิธีการหาคณุภาพเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
5. การกระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดกลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรในการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ผูบ้ริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ตาม พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย หา้มให ้เด็กต ่า
กว่า 20 ปี ด่ืมแอลกอฮอล ์(ที่มา: วิกิซอรซ์, 2551 สืบคน้เมื่อ 18 กมุภาพนัธ ์63) 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีไ้ดแ้ก่ผูบ้ริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไปในเขต

กรุงเทพมหานคร ตาม พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย หา้มให ้เด็กต ่า
กว่า 20 ปี ด่ืมแอลกอฮอล ์(ที่มา: วิกิซอรซ์, 2551 สืบคน้เมื่อ 18 กุมภาพนัธ ์63) เนื่องจากไม่ทราบ
ขนาดของกลุ่มประชากรที่แน่นอน ดังนัน้จึงใชสู้ตรในการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
สูตรของคอแครน (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2549: 26) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ไดค่้า
ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 5% ของขนาดตัวอย่างเท่ากับ 
15 ตวัอย่าง เพื่อเป็นตวัแทนที่ดีของประชากรตวัอย่าง รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที1่ วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใชว้ิธีการ

จบัฉลากจากกลุ่มปกครองในเขตกรุงเทพมหานครที่มีทัง้หมด 50 เขตมาเป็นตวัแทนที่ดีในการเก็บ
ขอ้มูล จับฉลากเลือกมา 8 เขต ไดแ้ก่ เขตบางรกั เขตธนบุรี เขตจตุจักร เขตสาทร เขตภาษีเจริญ 
เขตพระโขนง เขตหว้ยขวาง เขตวงัทองหลาง 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยใชก้ารก าหนด
กลุ่มตัวอย่างตามเขตที่สุ่มได้ในขั้นตอนที่ 1 ในการเก็บขอ้มูล เพื่อใหค้รบตามการก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง 
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ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้การ
ก าหนดสถานที่ เก็บตัวอย่างในแต่ละเขตกรุงเทพมหานคร จากซุปเปอรม์ารเ์ก็ตที่ เป็นแหล่ง
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ ได้แก่ Top (ท๊อปส์), Villa Market (วิลล่ามารเ์ก็ต), Gourmet 
Market (กรูเ์มตม์ารเ์ก็ต), Food Land (ฟู้ดแลนด)์ 

ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างตามสะดวกตามแต่ละเขตในขัน้ที่ 2 และ 3 โดยเลือกเก็บเฉพาะผูท้ี่เคยบริโภค
เบียรค์ราฟทท์ี่เต็มใจในการตอบแบบสอบถามจนครบจ านวน 400 คน 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดส้รา้งเครื่องมือส าหรบัการวิจัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลลกัษณะปรากรศาสตร ์ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมตลาดดา้น
อ่ืนๆ และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยไดใ้ชเ้ครื่องมือที่เก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่มี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Close-ended Question) มีจ านวน 6 ข้อ แบบค าตอบ
หลายตวัเลือก (Multiple choices) โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

ขอ้ที่ 1 เพศใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) จ าแนกได ้
1.1. ชาย 
1.2. หญิง 
 

ขอ้ที่ 2 อายุใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนด
ช่วงอายุแบ่งเป็น 4 ช่วงดงันี ้(กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 27) เป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple choices) โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

อนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
  

ช่วงอาย ุ = 
60−20

4
 

= 10 ปี 
ข้อมูลจากพระราชบัญญั ติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ตาม พ.ร.บ. ควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขาย หา้มให ้เด็กต ่ากว่า 20 ปี ด่ืมแอลกอฮอล ์ (ที่มา: วิกิ
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ซอรซ์, 2551 สืบคน้เมื่อ 18 กุมภาพันธ์ 63) ดังนั้นจึงก าหนดผูบ้ริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึน้ไป 
โดยแบ่งเป็น 4 ช่วง ดงันี ้

2.1. 20 – 29 ปี 
2.2. 30 – 39 ป 
2.3. 40 – 49 ปี 
2.4. 50 ปีขึน้ไป 

 
ข้อที่  3 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญั ติ (Nominal Scale) 

ก าหนดเป็น 3 กลุม่ ดงันี ้
3.1. โสด 
3.2. สมรส 
3.3. หม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

 
ข้อที่  4 ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale) ก าหนดเป็น 3 ระดับ เป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบ
เลือกตอบเพียงขอ้เดียว 

4.1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2. ปรญิญาตร ี
4.3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
ขอ้ที่ 5 อาชีพ เป็นระดับการวัดขอ้มูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) เป็นแบบ

ค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple choices) โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
5.1. นิสิต/นกัศกึษา 
5.2. รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
5.3. พนกังานเอกชน 
5.4. กิจการสว่นตวั 
5.5. อ่ืนๆ 



  39 

ข้อที่  6 รายได้ เป็นระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมติ
คณะรฐัมนตรี เมื่อวนัที่ 31 มกราคม 2555 ก าหนดใหร้ายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนจากขอ้มลูฐานเงินเดือน
ขัน้ต ่าปรญิญาตรี 15,000 บาท โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้

6.1. ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 
6.2. 15,001 – 25,00 บาท 
6.3. 25,001 – 35,000 บาท 
6.4. 35,001 – 45,000 บาท 
6.5. 45,001 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑข์องเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Feature), 
ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ (Expected Product), ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented 
Product), ดา้นศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) ลักษณะค าถามเป็น (Check List) 
เป็นการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยเลือกเพียงค าตอบเดียวที่ตรงกับขอ้มูล
ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ มีจ านวน 4 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์  จ านวน 4 ค าถาม 
ดา้นความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์ จ านวน 4 ค าถาม 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ   จ านวน 5 ค าถาม 
ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์  จ านวน 4 ค าถาม 
 

ลกัษณะค าถามเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอันตราภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธี
มาตราสว่นประมาณค่า ของ ลิเคิรท์ (Likert Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัความคิดเห็น   หมายถึง 
ระดบัที่ 5    เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบัที่ 4    เห็นดว้ย 
ระดบัที่ 3    ไม่แน่ใจ 
ระดบัที่ 2    ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัที่ 1    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัการประเมินที่มีเพียง 5 ระดบั ผูว้ิจยัจึงใชค้ะแนนเฉลี่ยที่ไดจ้าก
ขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมาย โดยการจด ัแบ่งเป็น 5 ระดับ ส าหรบับ
การปรบัสเกลใหม่นั้นท าโดยใชเ้กณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใชส้ตูร
ค านวณ ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(พชักานต ์โพธิเบญจกลุ, 2550, น. 67) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูนีม้ีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

= 
5–1

5
 = 0.80 

 
สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนตามระดับความส าคัญสามารถก าหนดได ้

ดงันี ้
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑใ์น

ระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑใ์น

ระดบัดี 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑใ์น

ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑใ์น

ระดบัไม่ดี 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑใ์น

ระดบัไม่ดีมาก 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา (Price), ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Plan), ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ลกัษณะค าถามเป็น (Check 
List) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยเลือกเพียงค าตอบเดียวที่ตรง
กบัขอ้มลูของผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ มีจ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้

ดา้นราคา    จ านวน 3 ค าถาม 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  จ านวน 4 ค าถาม 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด  จ านวน 4 ค าถาม 
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ลกัษณะค าถามเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอันตราภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธี
มาตราสว่นประมาณค่า ของ ลิเคิรท์ (Likert Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัความคิดเห็น   หมายถึง 
ระดบัที่ 5    เห็นดว้ยอย่างยิง่ 
ระดบัที่ 4    เห็นดว้ย 
ระดบัที่ 3    ไม่แน่ใจ 
ระดบัที่ 2    ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัที่ 1    ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัการประเมินที่มีเพียง 5 ระดบั ผูว้ิจยัจึงใชค้ะแนนเฉลี่ยที่ไดจ้าก

ขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมาย โดยการจด ัแบ่งเป็น 5 ระดับ ส าหรบับ
การปรบัสเกลใหม่นั้นท าโดยใชเ้กณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใชส้ตูร
ค านวณ ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(พชักานต ์โพธิเบญจกลุ, 2550, น. 67) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูนีม้ีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

= 
5–1

5
 = 0.80 

 
สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนตามระดับความส าคัญสามารถก าหนดได ้

ดงันี ้
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆอยู่ระดบัดีมาก 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆอยู่ระดบัดี 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆอยู่ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆอยู่ระดบัไม่ดี 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ 1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดอ่ืนๆอยู่ระดบัไม่ดีมาก 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครรวมทัง้หมด 6 ขอ้ โดยแบ่งค าถาม ดงันี ้ 

ขอ้ที่  4.1-4.2 เป็นลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) รวม 2 ข้อ 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) 

ขอ้ที่  4.3-4.6 เป็นลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) รวม 4 ข้อ 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นแบบ Semantic differential scale เป็นแบบสอมถามที่มี
ความหมายตรงกันขา้ม จ านวน 4 ขอ้  เป็นการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดย
เลือกเพียงค าตอบเดียวท่ีตรงกบัขอ้มลูของผูบ้รโิภคมากที่สดุ มี 5 ระดบัดงันี ้

ลกัษณะค าถามเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตราภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธี
มาตราสว่นประมาณค่า ของ ลิเคิรท์ (Likert Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัคะแนน  ระดบัความคิดเห็น 
ระดบัที่ 5   บรโิภคอย่างแน่นอน / แนะน าอย่างแน่นอน 
ระดบัที่ 4   บรโิภค / แนะน า 
ระดบัที่ 3   ไม่แน่ใจ / ไม่แน่ใจ 
ระดบัที่ 2   ไม่บรโิภค / ไม่แนะน า 
ระดบัที่ 1   ไม่บรโิภคอย่างแน่นอน / ไม่แนะน าอย่างแน่นอน 

 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัการประเมินที่มีเพียง 5 ระดบั ผูว้ิจยัจึงใชค้ะแนนเฉลี่ยที่ไดจ้าก

ขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมาย โดยการจัด แบ่งเป็น 5 ระดับ ส าหรบั
การปรบัสเกลใหม่นั้นท าโดยใชเ้กณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใชสู้ตร
ค านวณ ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้มีดงันี ้(พชักานต ์โพธิเบญจกลุ, 2550, น. 67) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูนีม้ีค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

= 
5–1

5
 = 0.80 
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สรุปเกณฑ์การวัดคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับแนวโน้มการบริโภคในอนาคตตามระดับ
ความส าคญั แสดงไดด้งันี ้

ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนม้ที่จะบริโภคอย่างแน่นอน / แนะน า
อย่างแน่นอน  

ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนม้ที่จะบรโิภค / แนะน า 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนม้ที่จะบรโิภค ไม่แน่ใจ / ไม่แน่ใจ 
ค่าเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนม้ที่จะไม่บรโิภค / ไม่แนะน า 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได ้1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะไม่บริโภคอย่างแน่นอน / ไม่

แนะน าอย่างแน่นอน 

3. วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. จัดท าแบบสอบถามและน าฉบับร่างที่สรา้งขึน้ไปเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ ์

เพื่อตรวจสอบเนือ้หาใหค้วามครอบคลมุ ความถกูตอ้ง และรบัค าแนะน า ขอ้เสนอแนะไปปรบัปรุง 
2. น าแบบสอบถามที่ไดป้รบัปรุงแลว้ใหผู้เ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอ้ง เพื่อแก้ไข

ปรบัปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญ จากนั้นน าเสนอส่งอาจารยท์ี่ปรึกษาสาร
นิพนธต์รวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขก่อนน าไปทดลองใช ้

3. น าแบบสอบถาม ไปทดลองใช้  กับผู้บ ริ โภคที่ บ ริ โภ ค เบี ย ร์ค ราฟท์ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามทดลองจ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของชุด
แบบสอบถาม โดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของคอนบัค (Cronbach’s alpha Coefficient) ที่มีค่า

ระหว่าง 0 < ∞ < 1 ค่าใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีระดับความเชื่อมั่ นสูง โดยก าหนดค่า
สมัประสิทธิ์อลัฟ่ามีค่ามากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, น. 449) 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี ้เป้นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะ
ของการเก็บรวบรวมขอ้มลูที่มีขอ้มลูส าหรบัท าการศกึษาเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Data) ขอ้มูลได้จากการส่งแบบสอบถามเก็บขอ้มูลจาก
เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามที่ไดจ้ากขัน้ตอนการ
เลือกกลุม่ตวัอย่าง 
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2. กลุ่มทุ ติยภูมิ  (Secondary Data) ข้อมูลได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารที่
สามารถอา้งอิงไดจ้าก แนวคิด ทฤษฎี บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง เพื่อประกอบการสรา้ง
แบบสอบถาม 

3. น าแบบสอบถามที่สมบูรณม์าลงรหสั เพื่อประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอรด์ว้ย
โปรแกรม SPSS 

5. การกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดท าวิจัยในครัง้นีห้ลังจากที่ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมด 

เพื่อน าขอ้มลูมาวิเคราะหด์ าเนินการตามล าดบั ดงันี ้
การกระท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบขอ้มลูจากแบบสอบถาม
ทัง้หมด เพื่อคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ ได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามเรียบรอ้ยแลว้ เพื่อน ามาลงรหสัที่ก าหนดไวแ้ลว้ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร ์

3. ประมวลผลข้อมูล ข้อมูลที่ ลงรหัสแล้วน ามาท าการบันทึก โดยใช้เครื่อง
คอมพิวเตอร ์เพื่อการประมวลผลสถิติดว้ยโปรแกรม SPSS 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหส์ถิติเชิงงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

1. ค่าสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
1.1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

 𝑃 = 
𝑓

𝑛
× 100 

เมื่อ 𝑃 แทน ค่ารอ้ยละ 

 𝐹 แทน ความถ่ีของคะแนน 

𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ 
1.2. ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 48) 

 𝑥 = 
∑ 𝑥

𝑛
 

เมื่อ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

 ∑ 𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

 𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3. ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 49) ดงันี ้

 𝑆. 𝐷. = √
𝑛 ∑ 𝑥

2
−(∑ x)2

𝑛(𝑛−1)
 

 

เมื่อ 𝑆. 𝐷.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ 
   ตวัอย่าง 

 ∑ 𝑥
2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. การหาค่าความเชื่อมั่ นของเครื่องมือ  (Reliability Test) โดยใช้วิ ธีหาค่า
สมัประสิทธิ์อลัฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550, น. 34-36) 

 𝛼 =  
𝑛

𝑛−1
{1 −

𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 } 

 

เมื่อ 𝛼 แทน ค่าสมัประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

𝑛 แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

𝑆𝑖
2 แทน ความแปรปรวนของแบบสอบถามรายขอ้  

𝑆𝑡
2 แทน ความแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

 
3. การวิ เค รา ะห์ ข้ อ มู ล โด ย ใช้ส ถิ ติ เชิ งอนุ ม าน  ( Inferential Statistics) 

ประกอบดว้ย 
3.1. สถิติทดสอบ t-test คือ การทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 

กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546, น. 108) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ 1 ในดา้นเพศ โดยใชส้ตูร
ดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (𝑆1
2 =  𝑆2

2) 

𝑡 =   
𝑥1 −  𝑥2

√𝑆𝑝[
1

𝑛1
+

1
𝑛2   

]
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3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑆1  
2 ≠  𝑆2

2) 

𝑡 =   
𝑥1 −  𝑥2

√[
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2   
]

 

 
สถิติทดสอบ 𝑡 มีองศาอิสระ 𝑑𝑓 = 𝑛1    + 𝑛2 − 2 

โดยที่ 𝑡 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  X1 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

  X2 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  𝑆1
2 แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑆2 
2  แทน ค่าแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  𝑛1 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

  𝑛2 แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
 

3.2. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, น. 142) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล
ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใชส้ตูรดงันี ้

3.2.1 ใชส้ถิติ F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูร
ดงันี ้
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ตาราง 2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) 

แหล่งแปรปรวนหรือ 
แหล่งความผันแปร  

องศาอิสระ  
(df) 

ผลบวกกาลังสอง 
(Unsiri, Peemanee, 
และ Tantrabundit)  

ผลบวก 
ก าลังสองเฉล่ีย 

MS = 
𝒔𝒔

𝒅𝒇
 

F 

ระหว่างกลุม่ k-1 SSb MSb 
MSb/M

Sw 
ภายในกลุม่ n-k SSw MSw  
รวม (Total) n-1 SSt   

ที่มา: กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2545, น. 142) 

  

𝐹 = 𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 
โดยที่ 𝐹 แทน ค่าแจกแจงที่ใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
 𝑀𝑆𝑏 แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
 𝑀𝑆𝑤 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 𝑀𝑆𝑏 แทน SSb/(k-1) 
 𝑀𝑆𝑤 แทน SSw/(n-k) 
 𝑘 แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง 
 𝑛 แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอย่าง 
 𝑆𝑆b แทน ผลบวกกาลงัสองระหว่างกลุม่ตวัอย่าง 
 𝑆𝑆w แทน ผลบวกกาลงัสองภายในกลุม่ตวัอย่าง 
 𝑘-1 แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวน 
  ระหว่างกลุม่ 
 𝑛-𝑘 แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวน 
  ภายในกลุม่ 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะทาการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% เพื่อดูว่ามีคู่
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ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2545, น. 332-333) 

สตูร 

   
 

เมื่อ 𝑡a / 2,N-1 แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ 
   ระดับความเชื่อมั่น 95% และขั้นห่างความเป็นอิสระ

     ภายในกลุม่ 

 𝑀𝑆E  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (𝑀𝑆w) 

 𝑛i  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ 𝑖 

 𝑛j  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ 𝑗 

3.2.2 ใชส้ถิติ Brown-Forshthe (𝛽) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ ไม่เท่ากนั (Hartung, 2001, p. 300) มีสตูรดงันี ้

สตูร 

 
 
โดย 

 
 

เมื่อ 𝛽 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forshthe 

 𝑀𝑆b แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
(Mean square between group) 

 𝑀𝑆w แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
(Mean square with group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

 𝑘 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่นามาทดสอบ 
สมมติฐาน 

 𝑛i แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ที่ 𝑖 
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 𝑁 แทน ขนาดของประชากร 

 𝑆i
2 แทน ค่าความแปรปรวนกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ เพื่อดูว่าคู่ใดที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, น.116) มี
สตูร ดงันี ้

สตูร 

 
 

เมื่อ 𝑡 แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 𝑀𝑆w แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
(Mean square with group) ส าหรบั Brown-Forsythe 

 ΧI แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑖 

 Χj แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 𝑗 

 𝑛i แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ 𝑖 

 𝑛j แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ 𝑗 
 
4. การวิเคราะหก์ารถดถอยโลจิสติกพหกุลุม่ (Multiple Regression analysis) 
ปัจจยัที่สง่ผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
analysis) โดยสามารถใชท้ดสอบความอิทธิพลเชิงเสน้ของตัวแปรเชิงปริมาณที่มีต่อตัวแปรเชิง
ปรมิาณ โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545, น. 302) 

สตูร 

 
 

เมื่อ  𝒀I แทน ตวัแปรตาม 

  𝑋 แทน ตวัแปรอิสระ 

  𝛽O แทน ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอยจะใช ้
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   สญัลกัษณ ์𝛽O ส  าหรบัสมการตวัอย่าง 

  ∈ แทน ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากตวัอย่างระหว่างค่า 

   จรงิ 𝑌 และค่าที่ไดจ้ากสมการ𝑌̂(𝑦 hat) 

  𝛽1 แทน ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Regression  

   Coefficient) ของตวัแปรอิสระที่ 𝑖(𝑥) และใช ้

   สญัลกัษณ ์𝛽1 ส  าหรบัค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยคงท่ี 
   ในรูปของสมการตวัอย่าง 
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 บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเรื่องปัจจยัที่สง่ผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค

เบียรค์ราฟท์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการน าเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้
ก าหนดสญัญาลกัษณต่์างๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้
 n แทน จ านวนกลุม่ผูบ้รโิภค 
 Min แทน ค่าต ่าสดุ 
 Max แทน ค่าสงูสดุ 
 Χ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน  (Mean of Squares) 
 SS แทน ผลบวกก าลงั  (Sum of Squares) 
 df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ  (degree of Freedom) 
 t แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา  t – Distribution 
 r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์   

(Pearson product moment Correlation coefficient) 
 F แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน F – distribution 
 Sig แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 
 
การน าเสนอผลวิเคราะหข์้อมูล 

ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหข์อ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถามในการ
เก็บขอ้มลูและท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามความมุ่งหมายของวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 5 ส่วน 
ไดแ้ก่ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะขอ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้
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ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ  ของเบียร์
คราฟท ์

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์ 
ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์

คราฟท ์

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 4 ขอ้ดงันี ้
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2. ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ความคาดหวงัต่อผลิตภัณฑ ์
ผลิตภัณฑค์วบ ศักยภาพผลิตภัณฑ ์มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร 

4. พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟทม์ีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตาราง 3 แสดงจ านวน และรอ้ยละขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบ
สอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน(  ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 188 47.0 
หญิง 212 53.0 
รวม 400 100.0 

อายุ   
20 – 29 ปี 208 52.0 
30 – 39 ปี 160 40.0 
40 – 49 ปี 27 6.8 
50 ปีขึน้ไป 5 1.2 
รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
โสด 302 75.5 
สมรส 88 22.0 
หม่าย/แยกกนัอยู่/หย่ารา้ง 10 2.5 
รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 70 17.5 
ปรญิญาตรี 237 59.3 
สงูกว่าปรญิญาตรี 93 23.2 
รวม 400 100.0 

อาชีพ   
นิสิต/นกัศึกษา 21 5.2 

รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 40 10.0 
พนกังานเอกชน 255 63.8 
กิจการสว่นตวั 62 15.5 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน(  ร้อยละ 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ พยาบาล, นางแบบ, นกัแสดง, อาชีพอิสระ 22 5.5 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 43 10.7 

15,001 – 25,000 บาท 121 30.3 
25,001 – 35,000 บาท 87 21.7 
35,001 – 45,000 บาท 77 19.3 
45,001 บาทขึน้ไป 72 18.0 
รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ ผูบ้รโิภคเบียรค์ราฟทส์ว่นใหญ่ คือ ผูบ้รโิภคเพศหญิงจ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
53.0 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 188 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.0 ตามล าดบั 

อายุ ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 208 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.0 รองลงมา คือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 160 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.0 อาย ุ
40-49 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.8 และ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.2 
ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมากท่ีสดุ คือ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด จ านวน 
302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.5 รองลงมา คือสถานภาพสมรส จ านวน 88 คนคิดเป็นรอ้ยละ 22.0 
และสถานภาพหม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 10 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.5 ตามล าดบั 

 ระดบัการศึกษา ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สดุ คือ ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี จ านวน 237 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.3 รองลงมา คือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 93 คน
คิดเป็นรอ้ยละ 23.2 และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 70 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.5 ตามล าดบั 
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 อาชีพ  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด  คือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 255 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.80 รองลงมา คือ กิจการส่วนตวั จ านวน 62 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 15.5  ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.0  อ่ืนๆ 
ได้แก่ พยาบาล, นางแบบ, นักแสดง, อาชีพอิสระ จ านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.5 และนิสิต/
นกัศกึษา จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.3 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สดุ คือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.3 รองลงมารายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.8 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 
45,000 บาท บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.3 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45 ,001 บาทขึน้ไป 
จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.0 และรายไดเ้ฉลี่ยต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15 ,000 บาทจ านวน 43 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.8 ตามล าดบั 

ตาราง 4 แสดงจ านวน และรอ้ยละขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบ
สอบถามที่จดักลุม่ใหม่ 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน(  ร้อยละ 
อายุ   

20 – 29 ปี 208 52.0 
30 – 39 ปี 160 40.0 
40 ปีขึน้ไป 32 8.0 
รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุ่มใหม่ มีอายุ 20-29 ปี 
จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52.0 รองลงมา คือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 160 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
40.0 และอาย ุ40 ปีขึน้ไป จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.0 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์
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 ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์

ปัจจัยผลิตภัณฑข์องเบียรค์ราฟท ์ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ 4.15 0.651 ดี 

ดา้นความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์ 4.32 0.572 ดีมาก 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 3.84 0.746 ดี 

ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ 4.06 0.598 ดี 

รวม 4.08 0.504 ดี 

จากตารางที่ 5 พบว่าขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.08 

 เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์มีความคิดเห็นระดับ ดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.32  รองลงมาคือดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ย 4.15  ดา้นศักยภาพ
ผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ย 4.06 และดา้นผลิตภณัฑค์วบ มีค่าเฉลี่ย 3.84  ตามล าดบั 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นรูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์

ด้านรูปลักษณผ์ลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเหน็ 

2.1 บรรจภุณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ีลกัษณะที่รว่มสมยั 4.03 0.898 ดี 
2.2 บรรจภุณัฑเ์บียรค์ราฟทม์ีความหลากหลาย และรูปทรง

ขวดที่แตกต่างจากเบียรท์ั่วไป เช่น ขนาดของขวด/กระป๋อง  
4.03 0.909 ดี 

2.3 ลวดลายกราฟฟิกบนบรรจภุณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ีความ
น่าสนใจมากกว่าเบียรท์ั่วไป 

4.24 0.876 ดีมาก 

2.4 ผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟทม์ีหลากหลายใหท้่านไดเ้ลือก
บรโิภค 

4.34 0.772 ดีมาก 

รวม 4.16 0.651 ดี 



  57 

จากตารางที่ 6 พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท์ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ ์ผูบ้ริโภค
สว่นใหญ่ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.16 

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟทม์ีให้ท่านไดเ้ลือกบริโภค มีค่าเฉลี่ย
มากที่สดุ คือ 4.34 รองลงมาคือ ลวดลายกราฟฟิกบนบรรจภุณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ีความน่าสนใจ
มากกว่าเบียรท์ั่วไป มีค่าเฉลี่ย 4.24 ส่วนบรรจุภัณฑ์ของเบียรค์ราฟทม์ีลักษณะที่ร่วมสมัย และ 
บรรจุภัณฑเ์บียรค์ราฟทม์ีความหลากหลาย และรูปทรงขวดที่แตกต่างจากเบียรท์ั่วไป เช่น ขนาด
ของขวด/กระป๋อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากนัคือ 4.03 ตามล าดบั 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟทด์า้นความคาดหวงั
ต่อผลิตภณัฑ ์

ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

2.5 เบียรค์ราฟทม์ีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น รสหวาน 
รสเปรีย้ว รสขมเขม้ 

4.48 0.667 ดีมาก 

2.6 เบียรค์ราฟทม์ีสว่นผสมที่ดีมาจากวตัถดิุบธรรมชาติที่มี
คณุภาพ 

4.30 0.735 ดีมาก 

2.7 เบียรค์ราฟทม์ีกลิ่นหอมเฉพาะ เช่น กลิ่นผลไมต่้างๆ หรือ
กาแฟ 

4.50 0.712 ดีมาก 

2.8 การบริโภคเบียรค์ราฟทส์ามารถสรา้งภาพลกัษณ ์
(Passional Branding) ที่ดีใหก้บัผูบ้รโิภค 

4.01 0.894 ดี 

รวม 4.32 0.572 ดีมาก 

จากตารางที่ 7 พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ดา้นความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.32  
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เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เบียรค์ราฟท์มีกลิ่นหอมเฉพาะ เช่น กลิ่นผลไม้ต่างๆ หรือ
กาแฟ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.50 รองลงมา คือ เบียรค์ราฟทม์ีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย 
เช่น รสหวาน รสเปรีย้ว รสขมเข้ม มีค่าเฉลี่ย 4.48 เบียรค์ราฟท์มีส่วนผสมที่ดีมาจากวัตถุดิบ
ธรรมชาติที่มีคุณภาพ มี 4.30 และการบริโภคเบียรค์ราฟทส์ามารถสรา้งภาพลกัษณ์ (Passional 
Branding)ที่ดีใหก้บัผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นผลิตภณัฑ์
ควบ 

ด้านผลิตภัณฑค์วบ 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

2.9 ท่านชอบผลิตภณัฑ ์แกว้ ที่เปิดขวด มีโลโกข้องเบียร์
คราฟท ์

3.94 0.899 ดี 

2.10 ท่านชอบผลิตภณัฑอ์เนกประสงค ์เช่น กระเป๋า กล่อง
ใสเ่หรียญ พวกกญุแจ มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์

3.69 1.014 ดี 

2.11 ท่านชอบผลิตภณัฑแ์ฟชั่น เช่น เสือ้ สายรดัขอ้มือ 
หมวก ที่มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์

3.69 0.986 ดี 

2.12 ท่านชอบของแถมครบเซ็ตแบบพรีเมียมเฉพาะเบียร์
คราฟท ์เช่น แพ็คเกจกลอ่งพรีเมียมเบียรค์ราฟทพ์รอ้มแกว้ 

4.05 0.943 ดี                                     

2.13 ท่านชอบเมนูอาหารพิเศษจากทางรา้นส าหรบัทานคู่
กบัเบียรค์ราฟท ์

3.89 0.874 ดี 

รวม 3.84 0.746 ดี 

จากตารางที่ 8 พบว่า ปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นผลิตภณัฑค์วบ ผูบ้รโิภคมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี ทกุขอ้ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั  3.84 
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เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าท่านชอบของแถมครบเซ็ตแบบพรีเมียมเฉพาะเบียรค์ราฟท ์
เช่น แพ็คเกจกล่องพรีเมียมเบียรค์ราฟทพ์รอ้มแกว้ มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 4.05 รองลงมา คือ 
ท่านชอบผลิตภณัฑ ์แกว้ ที่เปิดขวด มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์ มีค่าเฉลี่ย 3.94 ท่านชอบเมนูอาหาร
พิ เศษจากทางร้านส าหรับทานคู่กับ เบียร์คราฟท์ มี ค่าเฉลี่ ย  3.89  ท่านชอบผลิตภัณฑ์
อเนกประสงค ์เช่น กระเป๋า กล่องใส่เหรียญ พวกกุญแจ มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์ และ ท่านชอบ
ผลิตภัณฑ์แฟชั่น เช่น เสือ้ สายรดัขอ้มือ หมวก ที่มีโลโก้ของเบียรค์ราฟท์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 
3.69 ตามล าดบั 

ตาราง 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ ์

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ SD 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

2.14 ปรมิาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟทม์ีหลายระดบั
เปอรเ์ซ็นต ์ตัง้แต่ 5% และสงูถึง 20% 

4.22 0.777 ดีมาก 

2.15 การเขา้สงัคมเกิดไดง้่ายขึน้จากการชวนไปสงัสรรค ์โดย
การบริโภคผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์

3.91 0.865 ดี 

2.16 เรื่องราวประวติัความเป็นมาของผูผ้ลิตเบียรค์ราฟทท์ า
ใหท้่านเลือกบริโภคเบียรค์ราฟท ์

3.90 0.886 ดี 

2.17 ท่านรูส้กึผ่อนคลายลดความเครียด รูส้กึสนกุสนาน และ
ลดความกงัวลลงได ้เมื่อบริโภคเบียรค์ราฟท ์

4.25 0.771 ดีมาก 

รวม 4.06 0.598 ดี 

จากตารางที่ 9 พบว่า ปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั  4.06 
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เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าท่านรูส้ึกผ่อนคลายลดความเครียด รูส้ึกสนุกสนาน และลด
ความกังวลลงได ้เมื่อบริโภคเบียรค์ราฟท ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุเท่ากบั 4.25 รองลงมา คือ ปริมาณ
แอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟทม์ีหลายระดบัเปอรเ์ซ็นต ์ตัง้แต่ 5% และสงูถึง 20%  มีค่าเฉลี่ย 4.22  
การเข้าสังคมเกิดได้ง่ายขึน้จากการชวนไปสังสรรค์ โดยการบริโภคผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.91  และเรื่องราวประวติัความเป็นมาของผูผ้ลิตเบียรค์ราฟทท์ าใหท้่านเลือกบรโิภคเบียร์
คราฟท ์มีค่าเฉลี่ย คือ 3.90 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูที่เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดอื่นๆ 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดอื่นๆ ของเบียร์
คราฟท ์

ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆของเบียรค์ราฟท ์ 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

ดา้นราคา 3.93 0.755 ดี 

ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 3.87 0.605 ดี 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด 4.13 0.650 ดี 

รวม 3.98 0.523 ดี 

จากตารางที่ 10 พบว่า การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของ
เบียรค์ราฟทผ์ูบ้รโิภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.98 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  4.13  
รองลงมาคือดา้นราคา มีค่าเฉลี่ย 3.93 และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นราคา 

ด้านราคา 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3.1 ราคามีความเหมาะสมกบัขนาดของเบียรค์ราฟท ์ 3.92 0.885 ดี 

3.2 ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของเบียรค์ราฟท ์ 4.09 0.780 ดี 

3.3 ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณแอลกอฮอลข์องเบียร์
คราฟท ์

3.80 0.995 ดี 

รวม 3.93 0.755 ดี 

จากตารางที่ 11 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านราคา ผู้บริโภค มีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั  3.93 

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของเบียรค์ราฟท ์มีค่าเฉลี่ย
มากที่สดุเท่ากบั 4.09 รองลงมา คือ ราคามีความเหมาะสมกับขนาดของเบียรค์ราฟท ์ มีค่าเฉลี่ย 
3.92  และราคามีความเหมาะสมกับปริมาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟท์ มีค่าเฉลี่ย คือ 3.80 
ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นช่องทางจดั
จ าหน่าย 

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3.4 ท่านสามารถบรโิภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายจากรา้นที่
จ  าหน่ายเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉพาะ 

3.99 0.827 ดี 

3.5 ท่านหาซือ้เบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากซุปเปอร์
มารเ์ก็ตต่างๆ 

3.78 1.011 ดี 

3.6 ท่านสามารถบรโิภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวก
จากรา้นอาหาร หรือสถานบนัเทิงต่างๆ 

3.77 1.004 ดี 

3.7 ท่านสั่งซือ้เบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากช่องทาง
ออนไ์ลน ์

3.98 0.837 ดี 

รวม 3.87 0.605 ดี 

จากตารางที่ 12 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย พบว่า 
ผูบ้รโิภค โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 3.87  

เมื่อพิจารณารายขอ้พบว่าท่านบรโิภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายจากรา้นที่จ  าหน่ายเบียรค์ราฟท์
โดยเฉพาะ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.99 รองลงมา คือ ท่านสั่งซือ้เบียรค์ราฟท์ได้ง่ายและ
สะดวกจากช่องทางออน์ไลน์  มีค่าเฉลี่ย 3.98 ท่านหาซือ้เบียรค์ราฟท์ได้ง่ายและสะดวกจาก
ซุปเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ มีค่าเฉลี่ย 3.78 และท่านสามารถบริโภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจาก
รา้นอาหาร หรือสถานบนัเทิงต่างๆ มีค่าเฉลี่ย คือ 3.77 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 

ด้านส่งเสริมการตลาด 𝒙̅ SD 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3.8 ท่านชอบที่ไดล้ิม้ลองรสชาติเบียรค์ราฟท ์
เทสติง้ )Beers Testing) ณ จดุขาย ก่อนที่ท่านจะตดัสินใจ
ซือ้เบียรค์ราฟท ์

4.17 0.904 ดี 

3.9 ท่านชอบการสง่เสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 ขวด / ซือ้ 3 
ขวด รบั เสือ้ ฟรี เป็นตน้ 

4.15 0.890 ดี 

3.10 ท่านสนใจโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook, 
Line, Twitter ของเบียรค์ราฟท ์

4.08 0.868 ดี 

3.11 ท่านชอบการจดังานกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล
ต่างๆ เช่น งานจดัการแข่งขนัประกวดเบียรค์ราฟท ์กิจกรรม
ดนตรีหรือคอนเสิรต์ เป็นตน้ 

4.12 0.830 ดี 

รวม 4.13 0.650 ดี 

จากตารางที่ 13 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า 
ผูบ้รโิภค โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั  4.13 

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าท่านชอบที่ได้ลิ ้มลองรสชาติเบียรค์ราฟท์เทสติ้ง (Beers 
Testing) ณ จุดขาย ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้เบียรค์ราฟท์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.17  
รองลงมา คือ ท่านชอบการส่งเสริมการขาย ซือ้ 2 แถม 1  ขวด / ซือ้ 3 ขวด รบั เสือ้ ฟรี เป็นตน้  มี
ค่าเฉลี่ย 4.15  ท่านชอบการจัดงานกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น งานจัดการแข่งขัน
ประกวดเบียรค์ราฟท ์กิจกรรมดนตรีหรือคอนเสิรต์ เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ย 4.12 และท่านสนใจโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook, Line, Twitter ของเบียรค์ราฟท ์มีค่าเฉลี่ย คือ 4.08 ตามล าดบั 
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ย ค่าสงูสดุ และค่าต ่าสดุ ของความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟทเ์ฉลี่ยก่ีครัง้ต่อ
เดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความถ่ีในการบรโิภคเบียรค์ราฟทต่์อเดือน 

(ครัง้) 

𝒙̅ SD Minimum Maximum 

4.21 3.44 1 25 

จากตารางที่  14 พบว่า ความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท์เฉลี่ยก่ีครั้งต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นใหญ่กลุ่มตวัอย่างจะบริโภคเบียรค์ราฟท ์ประมาณ 4 ครัง้ต่อ
เดือน โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 4.21 และบริโภคมากที่สุด คือ 25 ครัง้ต่อเดือน และบริโภค
นอ้ยที่สดุ จ านวน 1 ครัง้ต่อเดือน 

ตาราง 15 ค่าเฉลี่ย ค่าสงูสดุ และค่าต ่าสดุ ของค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบียรค์ราฟทเ์ฉลี่ยก่ีบาทต่อ
ครัง้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบียรค์ราฟทเ์ฉลี่ย

ต่อครัง้ (บาท) 

𝒙̅ SD Minimum Maximum 

1243.13 951.67 150 5000 

จากตารางที่ 15 พบว่า ค่าใชจ้่ายในการบริโภคเบียรค์ราฟทเ์ฉลี่ยต่อครัง้ส่วนใหญ่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีค่าใช่จ่าย 1243.13 บาทต่อครัง้ มี
ค่าใชจ้่ายมากที่สดุ 5000 บาทต่อครัง้ และมีค่าใชจ้่ายนอ้ยที่สดุ 150 บาทต่อครัง้  
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ตาราง 16 จ านวนและรอ้ยละของบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

บุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อน 202 50.5 
ญาติพี่นอ้ง 11 2.8 
กลุม่คนที่มีชื่อเสียง 12 3.0 
เจา้ของกิจการ/กลุม่ผูท้  าเบียร ์ 39 9.8 
ตนเอง 132 33.0 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ คู่สามีภรรยา, ผลวิจยัจากเว็บไซต ์ 4 1.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่  16 พบว่า บุคคลที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ คือ เพื่อน รอ้ยละ 50.5 และนอ้ยที่สดุ คืออ่ืนๆ ไดแ้ก่ คู่
สามีภรรยา, ผลวิงานจยัจากผูว้ิจยัเบียรค์ราฟท ์รอ้ยละ 1.0 

ตาราง 17 จ านวนและรอ้ยละของเวลาที่บรโิภคเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เวลาทีบ่ริโภคเบียรค์ราฟท ์ จ านวน ร้อยละ 
11.00-12.00 น . 17 4.3 

12.01-14.00 น . 9 2.3 

17.00-20.00 น . 93 23.3 

20.01-24.00 น . 281 70.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 17 พบว่า เวลาที่ผูบ้ริโภคเบียรค์ราฟทใ์นเขตกรุงเทพมหานครเลือกบริโภค
มากที่สดุ คือ เวลา 20.01-24.00 น. รอ้ยละ 70.3 และเลือกบริโภคเวลานอ้ยที่สดุ คือ เวลา 12.01-
14.00 น.รอ้ยละ 2.3 
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ตาราง 18 จ านวนและรอ้ยละสถานที่ที่เลือกซือ้เบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถานที่ทีเ่ลือกซือ้เบียรค์ราฟท ์ จ านวน ร้อยละ 

Top )ท๊อปส์( , Villa Market )วิลลา่มารเ์ก็ต( , Gourmet Market )กรูเ์มต์
มารเ์ก็ต( , Food Land )ฟู้ดแลนด์(  

128 32.0 

รา้นจ าหน่ายเบียรค์ราฟท ์ 116 29.0 
รา้นอาหาร /ผบั /บาร์  121 30.3 
รา้นคา้ออนไลน ์ 35 8.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่  18 พบว่า  สถานที่ ที่ เลื อกซื ้อ เบี ย ร ์ค ราฟท์ของผู้บ ริ โภ คใน เขต
กรุงเทพมหานคร สถานที่ที่กลุ่มผูบ้ริโภคเลือกซือ้มากที่สุด คือ Top(ท๊อปส)์, Villa Market(วิลล่า
มารเ์ก็ต), Gourmet Market(กูรเ์มตม์ารเ์ก็ต), Food Land(ฟู้ดแลนด)์ รอ้ยละ 32.0 และนอ้ยที่สุด 
คือ รา้นคา้ออนไลน ์รอ้ยละ 8.8 

ตาราง 19 จ านวนและรอ้ยละของช่องทางที่รบัรูข้อ้มลูหรือรูจ้กัเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ช่องทางที่รับรู้ข้อมูลหรือรู้จักเบียรค์ราฟท ์ จ านวน ร้อยละ 

เพื่อนแนะน า 198 49.5 
อินเตอรเ์น็ต 114 28.5 
ปา้ยในรา้นอาหาร 30 7.6 
งานจดัแสดงสินคา้ 17 4.3 
อ่ืนๆ ไดแ้ก่ คน้หาขอ้มลูดว้ยตวัเอง, พนกังานขาย/เจา้ของรา้น, ญาติ 41 10.1 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 19 พบว่า ช่องทางที่รบัรูข้ ้อมูลหรือรูจ้ักเบียรค์ราฟท์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครช่องทางที่รบัรูข้อ้มลูหรือรูจ้กัเบียรค์ราฟทม์ากที่สดุ คือ เพื่อนแนะน า รอ้ยละ 49.5 
และช่องทางที่รบัรูข้อ้มูลหรือรูจ้ักเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยที่สุด คือ 
งานจดัแสดงสินคา้ รอ้ยละ 4.3 
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ตอนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์

ตาราง 20 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทใ์นอนาคต 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคเบียรค์ราฟท ์ 𝒙̅ SD ระดับความคิดเหน็ 

1.ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะบรโิภคเบียร์
คราฟท ์

4.32 0.930 บรโิภคอย่างแน่นอน 

2.ในอนาคตท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นบรโิภคเบียร์
คราฟท ์ 

4.23 0.904 แนะน าอย่างแน่นอน 

3.ในอนาคตถา้เบียรค์ราฟทป์รบัราคาสงูขึน้ท่าน
จะยงับรโิภคเบียรค์ราฟท ์

3.68 1.023 บรโิภค 

4.ในอนาคตท่านจะยงับรโิภคเบียรค์ราฟทอ์ย่าง
ต่อเนื่อง 

4.04 0.988 บรโิภค 

รวม 4.06 0.826 บริโภค 

จากตารางที่ 20 พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ในอนาคต 
โดยรวมอยู่ในระดบับรโิภค มีค่าเฉลี่ยรวม รอ้ยละ 4.06 เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้พบว่าในอนาคตท่าน
มีแนวโน้มที่จะบริโภคเบียรค์ราฟท์ อยู่ในระดับบริโภคอย่างแน่นอน มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 
4.32 รองลงมา คือ ในอนาคตท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นบริโภคเบียรค์ราฟท์อยู่ในระดบัแนะน าอย่าง
แน่นอน มีค่าเฉลี่ย 4.23 ในอนาคตท่านจะยงับริโภคเบียรค์ราฟทอ์ย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดบับริโภค 
มีค่าเฉลี่ย 4.04  และในอนาคตถา้เบียรค์ราฟทป์รบัราคาสงูขึน้ท่านจะยงับรโิภคเบียรค์ราฟท ์อยู่ใน
ระดบับรโิภค มีคา่เฉลี่ย คือ 3.68 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 4 ขอ้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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สมมติฐานที่  1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมแตกต่างกนั 
ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test)โดยใชก้ลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์

Levene’s test for 
Equality of Variances 

F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 1.795 0.181 

จากตารางที่ 21 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig 0.181 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความว่ามี ค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 
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ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหแ์นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม
จ าแนกตามเพศ 

แนวโน้มพฤติกรรม 
การตัดสินใจบริโภคเบียร์

คราฟท ์ เพศ 

t-test for Equality of Means 

𝒙̅ SD t df sig 
แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

ชาย 4.19 0.76 3.001* 398 0.003 
หญิง 3.95 0.87    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 22 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัมติฐานรอง(H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่วางไว ้
โดยเพศชาย มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าเพศหญิง โดย
มีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.24 

สมมติฐานที่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม  ที่ ระดับความเชื่อมั่ น  95% โดยจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง(H1) เมื่อค่าระดับนยัส าคัญทางสถิติค่านอ้ยกว่า 
0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
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H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม ของแต่ละกลุม่อายุ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 5.091* 0.007 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 23 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวมมีค่า 
Sig.เท่ากบั 0.007 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นนั คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละกลุม่อายุ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคเบียรค์ราฟท ์

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig . 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม 

11.054 2 251.254* 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 24 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท์โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าว่าเฉลี่ยคู่ใดที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ของแต่ละกลุม่อายเุป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

อายุ 𝒙̅ 
20-29 ปี 30-39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

3.91 4.19 4.41 

20-29 ปี 3.91 - 
-0.28* 
(0.001) 

-0.49* 
(0.001) 

30-39 ปี 4.19  - 
-0.22 

(0.171) 

40 ปีขึน้ไป 4.41 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากตารางที่ 25 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี กับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี มีค่า 
Sig.เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.28  

ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ20-29 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอายุ 40ปีขึน้ไป มีค่า Sig.เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 40ปีขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมี
ผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.49 

 สว่นคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกนั 
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ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม  ที่ ระดับความเชื่อมั่ น  95% โดยจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติค่าน้อยกว่า 
0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวมของแต่ละสถานภาพ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 0.005 0.995 

 จากตารางที่ 26 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มี
ค่า Sig.เท่ากับ 0.995 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนไม่ต่างกนั จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบ 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละสถานภาพ 

แนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ

บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 1.381 2 0.691 1.011 0.365 

ภายในกลุม่ 271.243 397 0.683  

รวม 272.624 399  
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จากตารางที่ 27 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า
Sig.เท่ากบั 0.365 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน  มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม  ที่ ระดับความเชื่อมั่ น 95% โดยจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติค่านอ้ยกว่า 
0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม ของแต่ละระดบัการศึกษา 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 8.212* 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 28 พบว่าแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig.เท่ากบั 0.000  ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละระดบัการศึกษา 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคเบียรค์ราฟท ์

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig . 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม 

19.935* 2 175.772 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 29 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จะท าการ
ทดสอบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าว่าเฉลี่ยคู่ใดที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

ระดับการศึกษา 𝒙̅ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

3.59 4.08 4.39 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 3.59 

- 
-049* 

(0.000) 
-0.80* 
(0.000) 

ปรญิญาตรี 4.08 
 - 

-0.31* 
(0.001) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 4.39 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 30 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.49 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม 
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.80 

ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรีกบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี
มีค่า Sig.เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 
0.31 

สมมติฐานที่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม  ที่ ระดับความเชื่อมั่ น 95% โดยจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติค่านอ้ยกว่า 
0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้ 
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H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวมของแต่ละอาชีพ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม 

6.660* 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 31 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ของแต่ละกลุม่อาชีพ 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคเบียรค์ราฟท ์

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig . 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม 

7.125* 4 96.199 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 32 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท์โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจะท าการทดสอบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าว่าเฉลี่ยคู่ใดที่แตกต่างกนั ดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ของแต่ละอาชีพเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

อาชีพ 𝒙̅ 

นิสิต/
นักศึ
กษา 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

กิจการ
ส่วนตัว 

อื่นๆได้แก่
นางแบบ, 
นักแสดง, 
อาชีพอสิระ 

3.69 4.07 4.12 4.27 3.16 
นิสิต/นกัศึกษา 3.69 - -0.38 

(0.077) 
-0.43 

(0.154) 
-0.58* 
(0.033) 

0.53 
(0.552) 

รบัราชการ /พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.07  - -0.05 
(1.000) 

-0.20 
(0.958) 

0.91* 
(0.041) 

พนกังานเอกชน 4.12   - -0.15 
(0.736) 

0.96* 
(0.010) 

กิจการสว่นตวั 4.27    - 1.12* 
(0.003) 

อ่ืนๆ ไดแ้ก่ นางแบบ, 
นกัแสดง, อาชีพอิสระ 

3.16     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 33 พบว่า ผูบ้รโิภคที่เป็นนิสิต/นกัศึกษากบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพกิจการส่วนตวั
มีค่า Sig.เท่ากบั 0.033 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มีกิจการสว่นตวั มีแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษาอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.58 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ระบุ ไดแ้ก่ 
นางแบบ, นักแสดง, อาชีพอิสระ มีค่า Sig.เท่ากับ 0.041 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม  มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นกัแสดง, อาชีพอิสระ อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.91 
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ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชนกับผู้บริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆระบุ ได้แก่ นางแบบ , 
นักแสดง, อาชีพอิสระ มีค่า Sig.เท่ากับ 0.010 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพพนักงานเอกชน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นักแสดง, อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.96 

ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพกิจการสว่นตวักบัผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นกัแสดง, 
อาชีพอิสระ มีค่า Sig.เท่ากบั 0.003 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพกิจการ
ส่วนตวั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
อ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นักแสดง, อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมี
ผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 1.12  

สว่นคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั 

H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกนั 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานนรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติค่านอ้ยกว่า 0.05  

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวมของแต่ละรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
Levene’s test for 

Equality of Variances 
F Sig 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 3.256* 0.012 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 34 พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig.เท่ากับ 0.012 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนต่างกนั จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ 
บริโภคเบียรค์ราฟท ์

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig . 

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม 

9.287 4 244.385 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 35 พบว่าแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจะท าการ
ทดสอบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าว่าเฉลี่ยคู่ใดที่แตกต่างกนัดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของแต่ละรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 𝒙̅ 

ต ่ากว่าหรือ
เทยีบเท่า

15, 000 บาท  

15, 001 – 
25, 000 
บาท 

25, 001 – 
35, 000 
บาท 

35, 001 – 
45, 000 
บาท 

45, 001 
บาทขึน้
ไป 

3.51 4.03 4.14 3.99 4.45 
ต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า15,000 
บาท 

3.51 - -0.52* 
(0.029) 

-0.63* 
(0.004) 

-0.48 
(0.108) 

0.94* 
(0.000) 

15,001 – 25,000 
บาท 

4.03  - -0.11 
(0.966) 

0.04 
(1.000) 

-0.42* 
(0.000) 

25,001 – 35,000 
บาท 

4.14 - - - 0.15 
(0.953) 

-0.31* 
(0.019) 

35, 001 – 45, 000 
บาท 

3.99    - -0.46* 
(0.005) 

45,001 บาทขึน้ไป 4.45     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 36 พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15,000 
บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 25,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากับ 0.029 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่า
กว่าหรือเทียบเท่า15,000 บาทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากับ 
0.52 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน25,001 – 35,000 บาท มีค่า Sig.เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน25,001 – 35,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15,000 
บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.63 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig.เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า15,000 บาท อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.94 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.42 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากบั 0.019 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.31 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาทกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 บาทขึน้ไปมีค่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน35,001 – 45,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และมีผลต่างเฉลี่ยเท่ากบั 0.46 

สว่นคู่อ่ืนไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ความคาดหวังต่อ
ผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑค์วบ ศักยภาพผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยผลิตภัณฑ์ของเบียรค์ราฟท์มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 
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H0 : ปัจจยัผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทไ์ม่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม  

H1 : ปัจจัยผลิตภัณฑ์ของเบียรค์ราฟทม์ีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95 % ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 37 

 
ก าหนดให ้ Y แทน แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

  x1 แทน  ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
  x2 แทน  ดา้นความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์
  x3 แทน  ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 

x4 แทน  ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหปั์จจยัผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig . 

Regression 66.857 4 16.714 32.085* .0 000 
Residual 205.768 395 0.521   
Total 272.624 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 37 พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวมมี
ความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ามี
ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงได ้แสดงว่ามีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปรมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม 
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ตาราง 38 ผลการวิเคราะหปั์จจยัผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม ใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 

ปัจจัยผลิตภัณฑ ์ B SE Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 0.980 0.306   3.207* 0.001 
ดา้นความคาดหวงัต่อ
ผลิตภณัฑ(์x2) 

0.463 0.089 0.321 5.231* 0.000 

ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์(x4) 0.277 0.082 0.200 3.376* 0.001 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ (x3) -0.181 0.056 -0.163 -3.222* 0.001 
ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(x1) 0.156 0.068 0.123 2.287* 0.023 

R = 0.495 Adjusted R2  = 0.238 
R2  = 0.245 SE = 0.722 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 

 จากตารางที่  38 พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์(x2) ด้าน
ศกัยภาพผลิตภณัฑ(์x4)  ดา้นผลิตภณัฑค์วบ(x3) ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ(์x1) ดา้นผลิตภณัฑค์วบ
(X3) มีค่า sig เท่ากับ 0.000 0.001 0.001 และ 0.023 ตามล าดับ ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานหลกั(H1) หมายความว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ ์ดา้นความ
คาดหวงัต่อผลิตภณัฑ(์x2) ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ(์x4) ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ์(x1)  มีผลในเชิง
บวก และส่วนด้านผลิตภัณฑ์ควบ(X3) มีผลในเชิงลบ โดยตัวแปรดังกล่าวมีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม อย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.05 ได้รอ้ยละ 23.8 
(Adjusted R2 = 0.238) โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวแปรท่ีสามารถร่วมท านายมาเขียน
เป็นสมการพยากรณ ์ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. 
Gatrell) ดงันี ้

  Y = 0.980 + 0.463(x2) +0.277(x4) + 0.156(x1) - 0.181(x3) 
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 จากสมการสามารถสรุปได ้ดังนี ้หากไม่พิจารณาปัจจัยผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท ์ทั้ง 4 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ(์x2) ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ(์x4)  ดา้นผลิตภณัฑค์วบ
(x3) และดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ(์x1) มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) เพิ่มขึน้ 0.980 หน่วย 

 ถา้ปัจจัยผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ดา้นศกัยภาพผลิตภัณฑ(์x4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท า
ใหแ้นวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) 
เพิ่มขึน้ 0.277 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคไดร้บัปัจจัยผลิตภณัฑ ์ดา้นศักยภาพผลิตภณัฑเ์พิ่มขึน้ 
จะท าให้มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ เพิ่มมากขึน้ ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหปั้จจยัผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทด์า้นอ่ืน ๆ คงที่  

ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ ดา้นความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์(x2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าให้
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) 
เพิ่มขึน้ 0.463 หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑ ์ดา้นความคาดหวัง
ต่อผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟทเ์พิ่มขึน้ จะท าใหม้ีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
เพิ่มมากขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทด์า้นอ่ืน ๆ คงที่ 

 ถ้าปัจจัยผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ(x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าให้แนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell)  ลดลง  0.181 
หน่วย กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคไดร้บัปัจจัยผลิตภัณฑ์ ดา้นผลิตภัณฑค์วบเพิ่มขึน้ จะท าใหม้ีผลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ เพิ่มมากขึน้ ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัย
ผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทด์า้นอ่ืน ๆ คงที่ เนื่องจากผูบ้ริโภคเกิดความสบัสนในผลิตภณัฑค์วบจ า
ผลิตภัณฑค์วบไม่ได ้ไม่รูว้่ามีการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑค์วบจึงไม่เลือกบริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มี
การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑค์วบบ่อย และผลิลตัณฑค์วบมีทางเลือกจ ากัด เช่น การมีผลิตภัณฑ์
ควบเพียงอย่างเดียว 

 ถา้ปัจจัยผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ(์x1)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) เพิ่มขึน้ 0.156 
หน่วย กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคไดร้บัปัจจัยผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑเ์พิ่มขึน้ จะท าใหม้ีผล
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ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์เพิ่มมากขึน้ ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัย
ผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทด์า้นอ่ืน ๆ คงที่ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร 

สมมติฐานที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท์มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท์ไม่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท์มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 39 

ก าหนดให ้ Y  แทน แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 
  X5 แทน  ดา้นราคา (Price) 
  X6 แทน  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Plan) 
  X7 แทน  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหส์ว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig . 
Regression  16.877 1 16.877 26.264* .0 000 
Residual 255.748 398 0.643   
Total 272.624 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตารางที่ 39 พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ค านวณค่าสมัประสิทธิดงันี ้

ตาราง 40 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดอื่นๆที่มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Stepwise Regression 
Analysis) 

ตัวแปร B SE Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 2.758 0.258  10.695* 0.000 

ดา้นสง่เสรมิการตลาด(x3) 0.316 0.062 0.249 5.125* 0.000 

R = 0.249 Adjusted R2 = 0.060 

R2 = 0.062 SE = 0.802 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 

 จากตารางที่ 40 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นส่งเสริมการตลาด(x7) มีค่า 
sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานหลกั
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นส่งเสริมการตลาด(x7) มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม อย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้ได้รอ้ยละ 6.0 (Adjusted R2 = 0.060) โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัว
แปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์ 

 แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. 
Gatrell) ดงันี ้

   Y =  2.758 + 0.316(x7)  
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 จากสมการสามารถสรุปได ้ดังนี ้หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ทัง้ 3 
ดา้น ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นส่งเสริมการตลาด(x7) มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) เพิ่มขึน้ 2.758 หน่วย 

 ถา้สว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นสง่เสริมการตลาด(x7) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าให้
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) 
เพิ่มขึน้ 0.316 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคได้รบัส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ด้านส่งเสริม
การตลาด เพิ่มขึน้ จะท าใหม้ีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท์เพิ่มมากขึน้ 
ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ดา้นอ่ืน ๆ คงที่ 

 ส่วนตัวแปรที่ไม่สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) มี  2 ตัวแปรคือ ด้านราคา(x5) และด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย(x6) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคก่ี
ครัง้ต่อเดือน และค่าใชจ้่ายในการบริโภคต่อครัง้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่4.1 ความถ่ีในการบรโิภคและค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟทม์ีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

H0 : ความถ่ีในการบริโภคและค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

H1 : ความถ่ีในการบริโภคและค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท์มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 41 

ก าหนดให ้ Y  แทน แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 
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  X8 แทน  การบริโภคเบียรค์ราฟท ์ 
  X9 แทน  ค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท ์

ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถ่ีในการบริโภคและค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟทท์ี่มีผลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig . 

Regression 30.376 2 15.188 24.890* .0 000 

Residual 242.248 397 0.610   

Total 272.624 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 41 พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.05 และ
สามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
ค านวณค่าสมัประสิทธิดงันี ้

ตาราง 42 ผลการวิเคราะหค์วามถ่ีในการบริโภคและค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟทท์ี่มีผลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม ใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู 
(Stepwise Regression Analysis) 

ตัวแปร B SE Beta t Sig 

ค่าคงที่ (Constant) 3.632 0.077   47.232* 0.000 
ความถ่ีในการบรโิภคเบียร์
คราฟท(์x8) 

0.071 0.011 0.297 6.232* 0.000 

ค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท(์x9) 0.000 0.000 0.122 2.560* 0.011 
R = 0.311 Adjusted R2 = 0.107 
R2 = 0.097 SE = 0.781 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที ระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 42 พบว่า พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภค
เบียรค์ราฟท(์x8) และ ค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท  ์(x9)  มีค่า sig เท่ากับ 0.000 และ 0.011 ตามล าดับ 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานหลกั(H1) หมายความ
ว่า พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท(์x8) และ ค่าใชจ้่าย
เบียรค์ราฟท ์(x9) มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม อย่างมีนัย
ทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ไดร้อ้ยละ 10.7 (Adjusted R2 = 0.107) โดย
สามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ ์

แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay D. 
Gatrell)  ดงันี ้

  Y = 3.632 + 0.071(X8) + 0.000(X9) 

 จากสมการสามารถสรุปได ้ดงันี ้หากไม่พิจารณาพฤติกรรมการบรโิภคเบียรค์ราฟท์ ทัง้ 
2 ตัวแปร พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ ได้แก่ ความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท์(x1) และ 
ค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท  ์(x9)  มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม
(Neil Reid และ Jay D. Gatrell) เพิ่มขึน้ 3.632 หน่วย 

 ถ้าพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ เก่ียวกับความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท์(x8) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid 
และ Jay D. Gatrell) เพิ่มขึน้ 0.071 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเบียร์
คราฟท ์เก่ียวกบัความถ่ีในการบรโิภคเบียรค์ราฟท ์เพิ่มขึน้ จะท าใหม้ีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์เพิ่มมากขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหพ้ฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์ตวั
แปรอ่ืน ๆ คงที่ 

 ถ้าพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์ เก่ียวกับค่าใช้จ่ายเบียรค์ราฟท์ (x9) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย ก็จะท าใหแ้นวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม(Neil Reid และ Jay 
D. Gatrell) เพิ่มขึน้  0.000 หน่วย กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์
เก่ียวกบัค่าใชจ้่ายเบียรค์ราฟท(์x9) เพิ่มขึน้ จะท าใหม้ีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์เพิ่มมากขึน้ ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหพ้ฤติกรรมการบรโิภคเบียรค์ราฟท ์ตวัแปรอ่ืน ๆ คงที่ 
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ตาราง 43 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
แนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์  

1.1 เพศ 🗸 

1.2 อาย ุ 🗸 

1.3 สถานภาพ ✗ 

1.4 ระดบัการศึกษา 🗸 

1.5 อาชีพ 🗸 

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  🗸 
2. ปัจจัยผลิตภัณฑ ์  

2.1 รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ 🗸 

2.2 ความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑ ์ 🗸 

2.3 ผลิตภณัฑค์วบ 🗸 

2.4 ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ 🗸 
3. ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ  

3.1 ดา้นราคา ✗ 

3.2 ดา้นช่องทางในการจดัจาหน่าย ✗ 

3.3 ดา้นสง่เสรมิการตลาด 🗸 
4.พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์  

4.1 ความถ่ีในการบรโิภคเบียรค์ราฟทก่ี์ครัง้/เดือน 🗸 

4.2 ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉลี่ยก่ีบาท/ครัง้ 🗸 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

สังเขปความมุ่งหมาย ความส าคัญ สมมติฐานและวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
กาศึกษาวิจัยครัง้นี ้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ

บริโภคเบียรค์ราฟท ์(Craft beer) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกเป็น เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เพื่อน าผลที่ไดม้าจากการท าวิจยัไปใช้
พฒันาและปรบัปรุงกลยทุธิ์ทางการตลาด ใหม้ีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทค์รัง้นีผู้ว้ิจยัไดมุ้่งหวงั ดงันี ้

1. เพื่อศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์ความคาดหวงัต่อ
ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑค์วบ ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคเบียรค์ราฟท์ ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบรโิภคก่ี
ครัง้ต่อเดือน และค่าใชจ้่ายในการบริโภคต่อครัง้ ที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  
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2. ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์
ผลิตภัณฑค์วบ ศักยภาพผลิตภัณฑ ์มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร 

4. พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟทม์ี ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคก่ีครัง้ต่อเดือน 
และค่าใชจ้่ายในการบริโภคต่อครัง้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์

คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลไดด้งันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะขอ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่า 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลทั่วไปเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ซึ่งใชเ้ป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้  านวน 400 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงคิดเป็นรอ้ยละ 53.0 อายุ 20-29 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 52.0 สถานภาพโสด คิดเป็นรอ้ยละ 
75.5 ระดบัการศึกษาปรญิญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 59.3 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 
63.8 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน15,001-25,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 30.3 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท์อยู่ในระดับ ดี 

เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นความคาดหวังผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.32 รองลงมาคือดา้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ดา้นศักยภาพ
ผลิตภัณฑอ์ยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และดา้นผลิตภัณฑค์วบอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.84 ตามล าดบั ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้ 

ความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ปัจจัย
ผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟทด์า้นความคาดหวงัที่มีต่อเบียรค์ราฟทใ์นภาพรวมมีระดบัความคิดเห็น
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อยู่ในระดบั ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในขอ้เบียรค์ราฟทม์ี
กลิ่นหอมเฉพาะ เช่น กลิ่นผลไมต่้างๆ หรือกาแฟ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาไดแ้ก่ขอ้เบียรค์ราฟทม์ีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย 
เช่น รสหวาน รสเปรีย้ว รสขมเขม้ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 
ขอ้เบียรค์ราฟท์มีส่วนผสมที่ดีมาจากวัตถุดิบธรรมชาติที่มีคุณภาพ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และการบริโภคเบียรค์ราฟท์สามารถสรา้งภาพลักษณ์  
(Passional Branding) ที่ดีใหก้บัผูบ้ริโภคที่ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที่สดุ มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 

รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์ของ
เบียรค์ราฟทด์้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น  ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16 และเมื่อพิจารนาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ยพบว่า ในขอ้ผลิตภัณฑเ์บียร์
คราฟทม์ีหลากหลายใหท้่านไดเ้ลือกบรโิภค ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 รองลงมาไดแ้ก่ขอ้ลวดลายกราฟฟิกบนบรรจุภณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ี
ความน่าสนใจมากกว่าเบียรท์ั่วไปมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 
บรรจุภณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ีลกัษณะที่ร่วมสมยั และบรรจภุณัฑเ์บียรค์ราฟทม์ีความหลากหลาย 
และรูปทรงขวดที่แตกต่างจากเบียรท์ั่วไป เช่น ขนาดของขวด/กระป๋อง ที่ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ย
ที่สดุมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 

ศักยภาพของผลิตภัณฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยผลิตภัณฑ์
ของเบียรค์ราฟทด์า้นศักยภาพของผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น  ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.06 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ยพบว่า ในขอ้ผูบ้ริโภค
รูส้ึกผ่อนคลายลดความเครียด รูส้ึกสนุกสนาน และลดความกังวลลงได ้เมื่อบริโภคเบียรค์ราฟท์
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 รองลงมา ไดแ้ก่ 
ขอ้ปริมาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟท์มีหลายระดับเปอรเ์ซ็นต์ ตั้งแต่ 5% และสูงถึง 20% มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ขอ้การเขา้สงัคมเกิดไดง้่ายขึน้จาก
การชวนไปสงัสรรค ์โดยการบริโภคผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท์ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และเรื่องราวประวัติความเป็นมาของผู้ผลิตเบียรค์ราฟท์ท าให้ท่านเลือก
บริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที่สุด มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.90 
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ผลิตภณัฑค์วบ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์
ในด้านผลิตภัณฑ์ควบในภาพรวมอยู่ในระดับความคิดเห็น ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล าดับจากมากไปหานอ้ยพบว่า ในขอ้ผูบ้ริโภคชอบของแถมครบเซ็ต
แบบพรีเมียมเฉพาะเบียรค์ราฟท์ เช่น แพ็คเกจกล่องพรีเมียมเบียรค์ราฟท์พรอ้มแก้ว  มีผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมีอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองลงมาได้แก่ข้อ
ผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ ์แกว้ ที่เปิดขวด มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท์ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.94 ขอ้ผูบ้ริโภคชอบเมนอูาหารพิเศษจากทางรา้นส าหรบัทานคู่กบัเบียรค์ราฟท์
มี ระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับ  ดี  มี ค่าเฉลี่ ยเท่ ากับ  3.89 ข้อผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์
อเนกประสงค ์เช่น กระเป๋า กล่องใส่เหรียญ พวกกุญแจ มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท์ และขอ้ผูบ้ริโภค
ชอบผลิตภัณฑ์แฟชั่ น เช่น เสื ้อ  สายรัดข้อมือ หมวก ที่ มี โลโก้ของเบียร์คราฟท์  ที่ผู ้ตอบ
แบบสอบถามนอ้ยที่สดุมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท์ 
พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียร์
คราฟท ์อยู่ในระดับ ดี เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่าดา้นการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับ ดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 และดา้นราคาอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 ตามล าดบัซึ่ง มีรายละเอียดดงันี ้

ดา้นการส่งเสริมการตลาดผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟทด์า้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13  และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ในขอ้ผูบ้รโิภคชอบที่ไดล้ิม้ลอง
รสชาติเบียรค์ราฟท์เทสติง้ (Beers Testing) ณ จุดขาย ก่อนที่ท่านจะตัดสินใจซือ้เบียรค์ราฟท์ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 รองลงมาไดแ้ก่ขอ้
ผูบ้ริโภคชอบการส่งเสริมการขาย ซือ้ 2 แถม 1 ขวด / ซือ้ 3 ขวด รบัเสือ้ฟรี เป็นตน้ มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ขอ้ผู้บริโภคชอบการจัดงานกิจกรรมพิเศษในช่วง
เทศกาลต่างๆ เช่น งานจดัการแข่งขนัประกวดเบียรค์ราฟท ์กิจกรรมดนตรีหรือคอนเสิรต์ เป็นตน้ มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และข้อผูบ้ริโภคสนใจโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน ์เช่น Facebook, Line, Twitter ของเบียรค์ราฟท ์ที่ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที่สดุ มีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟทด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ผูบ้รโิภคสามารถบรโิภคเบียร์
คราฟทไ์ดง้่ายจากรา้นที่จ  าหน่ายเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉพาะ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดอยู่
ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.99 รองลงมาขอ้ผูบ้รโิภคสั่งซือ้เบียรค์ราฟทไ์ดง้่าย และสะดวกจาก
ช่องทางออนไ์ลน ์มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 ขอ้ผูบ้ริโภคหาซือ้เบียร ์
คราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากซุปเปอรม์ารเ์ก็ตต่างๆ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.78 และขอ้ผูบ้ริโภคสามารถบริโภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากรา้นอาหาร หรือ
สถานบนัเทิงต่างๆ ที่ผูต้อบแบบสอบถามนอ้ยที่สดุ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.77 

ราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของ
เบียรค์ราฟทด์า้นราคาในภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในข้อราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของเบียรค์ราฟท์มีผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 รองลงมาไดแ้ก่ขอ้ราคามี
ความเหมาะสมกับขนาดของเบียรค์ราฟท์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.92 และขอ้ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟท์ ที่ผูต้อบแบบสอบถาม
นอ้ยที่สดุมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์พบว่า 
ด้านความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท์ต่อเดือนของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่ตอบ

แบบสอบถามมีความถ่ีในบริโภคเบียรค์ราฟทน์อ้ยที่สดุ จ านวน 1 ครัง้/เดือน และมากที่สดุ คือ 25 
ครัง้/เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 4 ครัง้/เดือน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 3.44 

ด้านค่าใช้จ่ายในการบริโภคเบียรค์ราฟท์ต่อครั้งของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามมีค่าใชจ้่ายในบรโิภคเบียรค์ราฟทน์อ้ยที่สดุ 150 บาท/ครัง้ และมากที่สดุ 5000 บาท
ต่อครัง้ โดยมีค่าเฉลี่ยประมาณ 1243.13 บาท/ครัง้ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 951.67 

ตอนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์พิจารณาภาพรวมพบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ บริโภค โดยในอนาคตท่านมีแนวโน้มที่จะบริโภคเบียรค์ราฟทอี์ก
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หรือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมาคือ นะน าใหผู้อ่ื้นบริโภคเบียรค์ราฟท ์ในอนาคตท่านจะแ
หรือไม่   มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ในอนาคตท่านจะยังบริโภคเบียรค์ราฟทอ์ย่างต่อเนื่อง หรือไม่  มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 และในอนาคตถา้เบียรค์ราฟทป์รบัราคาสงูขึน้ท่านจะยงับริโภคเบียรค์ราฟท ์
หรือไม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมติฐานจ านวน 4 ขอ้ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  

เพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยเพศชายมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าเพศหญิง 

อายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 40ปีขึน้ไป แนวโน้มพฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ20-29 ปี 

สถานภาพ ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี  

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี 
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อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

ผูบ้ริโภคที่มีกิจการส่วนตัวมีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม
มากกว่าผูบ้รโิภคที่เป็นนิสิต/นกัศกึษา 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพรบัราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นักแสดง, อาชีพ
อิสระ  

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ไดแ้ก่ นางแบบ, นักแสดง, อาชีพอิสระมีแนวโนม้พฤติกรรม
การตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวมมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆระบุ ได้แก่ นางแบบ, 
นกัแสดง, อาชีพอิสระ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี แนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า15,000 บาท  

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน25,001 – 35,000 บาท  มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เทียบเท่า15,000 บาท  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเทียบเท่า
15,000 บาท  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม มากกกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม มากกกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท  

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวม มากกกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน35,001 – 45,000 บาท 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ความคาดหวังต่อ

ผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑค์วบ ศักยภาพผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์ดา้นความคาดหวงัต่อผลิตภณัฑม์ี และดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์มีผลเชิงบวก และดา้น
ผลิตภัณฑ์ควบที่มีผลในเชิงลบ ซึ่งตัวแปรดังกล่าวมีส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้รอ้ยละ 23.8 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท ์ดา้น
สง่เสรมิการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
รอ้ยละ 6.0 

สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภคก่ี
ครัง้ต่อเดือน และค่าใชจ้่ายในการบริโภคต่อครัง้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภคเบียร์
คราฟทก่ี์ครัง้ต่อเดือน และดา้นค่าใชจ้่ายของผูบ้ริโภคในการบริโภคเบียรค์ราฟโดยเฉลี่ยก่ีบาทต่อ
ครัง้ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้รอ้ยละ 10.7 
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อภปิรายผล 
ผลการวิจยัเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์อง

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปประเด็นส าคญัอภิปรายผลไดด้งันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ประกอบด้วย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการ
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พบว่า 

เพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยเพศ
ชายมีค่าเฉลี่ยในการบริโภคเบียรค์ราฟทต่์อเดือนมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเพศชายมีโอกาส
ออกไปงานเลีย้งสังสรรค ์นัดพบกับกลุ่มเพื่อนนอกบา้นมากกว่าเพศหญิงที่เป็นแม่บา้นและท า
หนา้ที่ดแูลลกู ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อภิษฐา ดิศผดงุ (2550) ไดศ้ึกษาเรื่องการเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ ห้อลี โอกับ เบียร์ช้างของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าเพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลย์ี่หอ้ลีโอเบียรแ์ละเบียรช์า้งที่แตกต่างกันในดา้นจ านวนครัง้ในการด่ืมเบียรต่์อเดือน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ภูมิภัท รตันประภา 
(2546) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภคเบียรก์รณีศกึษา เบียรก์ารเ์ดน้เวิลด์
เทรดเซ็นเตอร ์พบว่าเพศชายมีจ านวนครัง้ต่อการด่ืมเบียรใ์นเทศกาลเบียรก์ารเ์ดน้มากกว่าเพศ
หญิงมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

อายุ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 40ปีขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจ
บริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-29 ปี เนื่องจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่อยู่ช่วง
อายุ ตัง้แต่ 30 ปีขึน้ไป มีอ านาจในการตดัสินใจบริโภค และเป็นวยัท างานที่มีความมั่นคงในหนา้ที่
การงานและต าแหน่งงานที่สามารถตัดสิน้ใจบริโภคเบียรค์ราฟทไ์ด ้ซึง้สอดคลอ้งกับผลงานวิจัย
ของ นฤมล หุ่นรอด (2560) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียรต์ราโฮการเ์ดน้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียรต์ราโฮการเ์ด้นด้านค่าใชจ้่ายต่อครัง้
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยรวมแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึน้ไปมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ เนื่องจากระดับการศึกษามีโอกาสที่จะไดร้บัขอ้มูล
ข่าวสารจากหลากหลายช่องทางทั้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายของเบียรค์ราฟท ์
สง่ผลใหม้ีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทม์ากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับผลงานวิจยั
ของ อัมพิกา หอมจิตต์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ้อและบริโภค
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวัยท างานใน กรุงเทพมหานคร พบว่าระดับการศึกษามีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ และการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ของสตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นความถ่ีในการบริโภคและการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นแต่ละสปัดาห ์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 

อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่มีอาชีพกิจการส่วนตวัมีผลต่อมีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม เนื่องจากผูบ้ริโภคที่อาชีพกิจการส่วนตัวมีช่วงเวลาที่ไม่จ ากัดในการท างานและ
สถานที่การท างานที่เป็นส่วนตัวไม่ไดม้ีกฎระเบียบในการท างานมากเหมือนกับอาชีพอ่ืนๆ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับผลงานวิจัยของ ณัฐวรรณ พูนจารุวัฒน ์(2547) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบรโิภคเบียรไ์ทยตราสิงหใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรม
การบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไวโ้ดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทขึน้ไป มีแนวโนม้พฤติกรรม
การตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด  เนื่องมาจาก
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลอ์ยู่ในกลุ่มสินคา้ฟุ่ มเฟือยและผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟทเ์ป็นสินคา้น าเขา้จาก
ต่างประเทศที่มีราคาสูง มีกลุ่มเป้าหมายส าหรบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดร้ะดับปานกลางขึน้ไปจนถึง
ระดบัสงูท าใหผู้บ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟทแ์ตกต่าง
กัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมพิกา หอมจิตต์ (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และการบรโิภคครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องสตรีวยัท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของผูบ้ริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
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ของสตรีวัยท างานในกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีและการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นแต่ละ
สปัดาหแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ประกอบด้วย รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ความคาดหวังต่อ
ผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑค์วบ ศักยภาพผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ดา้นความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟทโ์ดยรวม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมานคร เนื่องจากหากมีการพัฒนารสชาติของเบียร์
คราฟทใ์หม้ีกลิ่นหอมเฉพาะหรือปรบัเปลี่ยนรสชาติใหม้ีรสชาติของผลไมต้ามฤดูกาล จะท าใหม้ี
ปริมาณการบริโภคในอนาคตเพิ่มขึน้ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ชุติมา มีสกุล (2558) ที่สามารถ
อธิบายไดว้่าเมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่งที่คาดหวงัแลว้จากตวัสินคา้จะท ามหผู้บ้ริโภค มีการตัง้ใจที่จะซือ้
สินคา้นัน้ 

ดา้นศักยภาพผลิตภัณฑ์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคตอ้งการที่จะผ่อนคลายลดความ
กงัวลและรูส้กึสนุกสนานเมื่อบรโิภคเบียรค์ราฟท ์หากเพิ่มเติมกลิ่นหอมที่ช่วยผ่อนคลายและศึกษา
การระดับเปอรเ์ซ็นตป์ริมาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟท์จะท าใหม้ีปริมาณการบริโภคในอนาคต
เพิ่มขึน้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บุษบา หรญัรตัน ์(2559, บทคดัย่อ) การพฒันาผลิตภัณฑใ์หม่
เป็นวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ที่ช่วยใหลู้กคา้ยอมรบัในตัวผลิตภัณฑใ์ชก้ารพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ช่วยในการเพิ่มความน่าสนใจใหก้ับผลิตภัณฑ ์และน าไปสู่ความส าเร็จในตัวของผลิตภัณฑ ์
การศึกษาดังกล่าวเป็นการใชก้ารออกแบบผลิตภณัฑ ์ใหม้ีการพฒันารูปแบบ ลกัษณะซึ่งแสดงให้
เห็นว่า ในการท าความเขา้ใจร่วมกนัเก่ียวกบัการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่และการออกแบบผลิตภณัฑ์
มีผลต่อความสนใจส าหรบัผูบ้ริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑท์ าใหม้ีการออกแบบผลิตภัณฑท์ี่มีคุณภาพ 
สินคา้อปุโภคที่มีประสิทธิภาพในการใชง้าน ขึน้อยู่กบัสภาพการใชง้านนัน้ ๆ ประสิทธิภาพในการ
ผลิต และทางเลือกในการออกแบบผลิตภัณฑเ์ป็นประโยชนอ์ย่างยิ่งกับการพฒันาผลิตภัณฑ ์ที่มี
ความส าคญัต่อการรองรบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ดา้นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการความหลากหลาย
ของผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการในการบริโภค หากมีการปรบัเปลี่ยนเพิ่มเติมรูปลกัษณ์
เบียรค์ราฟทใ์หม้ีความหลากหลายและสวยงามใหก้ับรูปลกัษณ์เพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจมากขึน้ 
จะท าให้มีปริมาณการบริโภคในอนาคตเพิ่มขึน้  สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
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(2543, น.26) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ตอ้งมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ และแมว้่าผลิตภัณฑ์จะเป็นองคป์ระกอบเดียวใน 
ส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่ก็มีรายละเอียดที่ต้องพิจารณาอีกมากมาย เช่นความ 
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ ชื่อตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การรบัประกัน 
ผลิตภณัฑ ์และการรบัคืนผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

ดา้นผลิตภัณฑค์วบ มีผลเชิงลบต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์
โดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมานคร หากมีการเปลี่ยนแปลงผลิตภณัฑค์วบบ่อยจะท าใหม้ี
ปริมาณการบริโภคในอนาคตลดลง เนื่องจากผู้บริโภคเกิดความสับสนในผลิตภัณฑ์ควบจ า
ผลิตภัณฑค์วบไม่ได ้ไม่รูว้่ามีการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑค์วบจึงไม่เลือกบริโภคเบียรค์ราฟทท์ี่มี
การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑค์วบบ่อย และผลิลตัณฑค์วบมีทางเลือกจ ากัด เช่น การมีผลิตภัณฑ์
ควบเพียงอย่างเดียว เนื่องจากสิ่งกระตุน้ทางปัจจยัผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ความคาดหวงัที่มีต่อผลิตภณัฑ์
และผลิตภัณฑ์ควบเป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคต้องการและใช้ในการตัดสินใจบริโภคจึงผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทโ์ดยรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้ง
กบัแนวคิด สดุาดวง เรืองรุจิระ (2541, น.109) ผลิตภณัฑ ์หมายถึง องคป์ระกอบของหลายๆ อย่าง
ที่รวมกันเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใหเ้กิดความพอใจบางประการจากการ
เลือกใชผ้ลิตภัณฑน์ัน้ และผลตอบแทนจากผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคคาดว่าจะไดร้บัจากการบริโภค
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียร์
คราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมานคร พบว่า 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจบริโภคของผูบ้ริโภค เช่น การจัด
โปรโมชั่นและการท าโฆษณาจะช่วยกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และการตัดสินใจบริโภค
เบียรค์ราฟท์ของผู้บริโภคได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เบญจมาภรณ์ คชเดช 
(2554a) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เบียรข์องผู้บริโภคในเขต
อ าเภอปากเกรด็ จงัหวดันนทบรี พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ดา้นสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้เบียรข์อง ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้ และความถ่ีในการบริโภค
และการซื ้อต่อสัปดาห์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยปัจจัยย่อยด้านส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร ์ไดแ้ก่การโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อหลายประเภท 
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สมมติฐานที่ 4 พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท์มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
ดา้นความถ่ีในการบริโภคเบียรค์ราฟท์ก่ีครัง้ต่อเดือน มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ตดัสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์โดยผูบ้ริโภคส่วนมากมีค่าเฉลี่ยการบรโิภคเบียรค์ราฟทอ์ยู่ที่ 4 ครัง้ต่อ
เดือน เนื่องจากผูบ้รโิภคมีความพึ่งพอใจในผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์และตอ้งการที่จะลิมลองรสชาติ
ของผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์จึงมีผลต่อจ านวนครัง้ในการบรโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน ์(2541a, น.124-125) กล่าวว่าการตัดสินใจซือ้หรือการบริโภคจากขัน้ที่ 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้หรือบรโิภคผลิตภณัฑท์ี่เขาชอบมากที่สดุ 

ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการบริโภคเบียรค์ราฟท์โดยเฉลี่ยก่ีบาทต่อครัง้ มีผลต่อแนวโนม้
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท์ โดยผูบ้ริโภคส่วนมากมีค่าใชจ้่ายอยู่ที่ 1243.13 บาท
ต่อครัง้ เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ ์เช่น ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท ์เป็นราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถยินยอมจ่ายเพื่อบริโภคได้ ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ ศิริ ภู่พงษ์วัฒนา (2532) ราคา คือ จ านวนเงินที่เราตอ้งใชใ้นการแลกเปลี่ยนกับ
สินคา้ หรือบริการที่เราตอ้งการราคาเป็นตัวก าหนดความพึงพอใจในการซือ้ขาย เป็นมูลค่าของ
สินคา้หรือบริการ และการก าหนดราคาสินค่านัน้เป็นการแสดงภาพพจนข์องสินคา้ว่าเป็นสินคา้
คณุภาพดีหรือไม่ 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ์
ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ าหน่ายควรใชข้้อมลู ลกัษณะประชากรศาสตรส์  าหรบักลุ่มผูบ้ริโภค ที่มี

พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟทด์า้นความถ่ีต่อเดือนที่มากที่สุด คือ ผูบ้ริโภคเพศชาย อายุ 20-
29 ปี ระดับการศึกษาตัง้แต่ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 15,001 - 25,000 
บาท  ซึ่งผูผ้ลิตและผูจ้ัดจ าหน่ายควรใชข้อ้มูลนีใ้นการก าหนดทิศทางกลยุทธ์ทางการตลาดใหม้ี
ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ โดยการกระตุ้นให้ผู ้บริโภคกลุ่มนี ้เพิ่มค่าใช้จ่ายในการบริโภคเบียร์
คราฟทม์ากยิ่งขึน้ เช่น พัฒนารูปลกัษณ์ผลิตภัณฑเ์บียรคค์ราฟทใ์หม้ีความหลากหลายและการ
ออกแบบลวดลายกราฟฟิกบนบรรจุภณัฑข์องเบียรค์ราฟทใ์หด้นู่าสนใจมากยิ่งขึน้ เพิ่มเติมรสชาติ
และกลิ่นหอมเฉพาะของเบียรค์ราฟท ์ควรค านึงถึงคณุภาพของรสชาติและวตัถุดิบที่เป็นส่วนผสม
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ส าคญัของการผลิต รวมไปถึงดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด การจดัโปรโมชั่นใหผู้บ้รโิภคไดล้ิม้ลอง
รสชาตเิบียรค์ราฟทห์รือเบียรเ์ทสติง้ ณ จดุขาย ก่อนที่ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้เบียรค์ราฟท ์เป็นตน้ 

2. ปัจจัยผลิตภัณฑ ์
ผูผ้ลิตเบียรค์ราฟทค์วรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัผลิตภณัฑโ์ดยมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
2.1. ดา้นความคาดหวังผลิตภัณฑ ์ควรมีการคิดคน้และพัฒนารสชาติของเบียรค์ราฟท์

ใหแ้ปลกใหม่เพิ่มส่วนผสมพิเศษที่เป็นสูตรลับที่มีกลิ่นหอมของผลไม้ที่เป็นเอกลักษณ์ของทาง
ผูผ้ลิต ใหก้บัผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์เช่น รสชาติที่มีความเฉพาะผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟทท์ี่แตกต่าง
จากเบียรท์ั่วไป รสชาติผลไม้ตามฤดูกาล หรือเพิ่มกลิ่นหอมเฉพาะให้กับเบียรค์ราฟท์ จะช่วย
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคอยากที่จะทดลองด่ืมเบียรค์ราฟท ์ รสชาติแปลกใหม่และช่วยเพิ่มปริมาณการ
ตัดสินใจบริโภคและการตัดสินใจซือ้ในแต่ละครัง้อีกดว้ย เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ดา้นความ
คาดหวงัผลิตภณัฑม์ีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟโดยรวม 

2.2. ดา้นศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ควรเพิ่มเติมกลิ่นหอมที่ช่วยผ่อนคลายและศกึษาการระดบั
เปอรเ์ซ็นตป์ริมาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟท์ เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นในระดบั ดีมาก 
ในขอ้ย่อยท่านรูส้ึกผ่อนคลายลดความเครียด รูส้ึกสนุกสนาน และลดความกงัวลลงได ้เมื่อบริโภค
เบียรค์ราฟท ์จึงควรเนน้ปรบัปรุงศกัยภาพผลิตภณัฑท์ี่มีผลต่อการผ่อนคลายลดความเครียดใหก้บั
ผูบ้ริโภค เช่น การจัดกิจกรรมแนะน าเบียรค์ราฟท ์เพื่อใหแ้นะน าเบียรค์ราฟทใ์หม่ๆ และศกัยภาพ
ของเบียรค์ราฟท์แต่ละผลิตภัณฑ์ที่มีกลิ่นหอมเฉพาะที่ช่วยผ่อนคลาย ไปยังผู้บริโภค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคได้เกิดการเรียนรูแ้ละเข้าใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึน้ เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า ด้าน
ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์มีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟโดยรวม 

2.3. ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ควรมีการการปรบัเปลี่ยนเพิ่มเติมรูปลกัษณ์เบียรค์ราฟท์
ใหม้ีความหลากหลาย เช่น ลวดลายกราฟฟิกสีสนั หรือการวาดรูปใหโ้ดนเด่นเฉพาะรสชาติของ
เบียรค์ราฟท ์ที่แปลกใหม่ตามกระแสนะช่วงเวลานัน้ และคิดคน้พฒันาลกัษณะของบรรจุภณัฑใ์ห้
มีความแตกต่างจากเบียรท์ั่วไป เพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจมากขึน้ จะท าใหม้ีปริมาณการบริโภคใน
อนาคตเพิ่มขึน้ เนื่องจากผลการวิจยั พบว่า ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑม์ีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจ
บรโิภคเบียรค์ราฟโดยรวม 

2.4. ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ควบมีความหลากหลาย  ผู้ผลิตเบียรแ์ละผู้จัด
จ าหน่ายไม่ควรปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ควบของเบียรค์ราฟท์บ่อย เนื่องจากการปรับเปลี่ยน
ผลิตภัณฑบ์่อยครัง้อาจมีผลต่อการจดจ าและความพึงพอใจของผูบ้ิโภค ซึ่งอาจจะท าใหไ้ม่ตรงต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคสง่ผลในเชิงลบ 

3. ส่วนประสมทางการตลาด อื่นๆ  
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ส่วนประสมทางการตลาด อ่ืนๆ ผู้ผลิต และจัดจ าหน่ายเบียรค์ราฟท์ควรศึกษาและs
พัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด โดยเน้นการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การ
ส่งเสริมการขายดว้ยการใหท้ดลองชิมหรือลิม้ลองรสชาติเบียรค์ราฟท ์ณ จุดขาย เพื่อใหผู้บ้ริโภค
ตัดสินใจบริโภคไดง้่ายจากการไดล้ิม้ลองรสชาติก่อนตัดสินใจบริโภค และดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้รโิภคใหเ้พิ่มมากขึน้ดว้ยการจดัโปรโมชั่น ซือ้ 2 แถม1 และสื่อสารผ่านการโฆษณา เพื่อเพิ่มการ
รบัรู ้แต่ย า้เตือนความทรงจ าใหเ้กิดความตอ้งการในการบรโิภค เนื่องจากผลวิจยัพบว่าสว่นประสม
ทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาดมีผลต่อแนวโนม้การตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟโดยรวม 

4. พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์
พฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์ดา้นความถ่ีในการบริโภคและค่าใชจ้่ายในการบริโภค

เบียรค์ราฟท ์ผูจ้ัดจ าหน่ายควรวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ เพื่อใหผู้ ้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์จนส่งผลให้
ตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท ์

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1.ควรเปรียบเทียบคณุภาพของวตัถุดิบที่ใชผ้ลิตเบียรค์ราฟท์ และความศึกษาขัน้ตอนใน

การผลิตเบียรแ์ต่ละชนิด เพื่อมาต่อยอดพัฒนาองค์ประกอบใหม่ๆ ของเบียรค์ราฟท์ เพื่อสรา้ง
เอกลกัษณ์ที่โดนเด่นเฉพาะของเบียรค์ราฟท ์ใหต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย
มากที่สดุ 

2.ควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัผลิตภณัฑท์ัง้ 4 ดา้น ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ดา้นความ
คาดหวังผลิตภัณฑ ์ดา้นศักยภาพผลิตภัณฑ์ ดา้นผลิตภัณฑค์วบ ของเบียรค์ราฟทใ์หเ้กิดความ
แตกต่างที่แปลกใหม่ เพื่อพัฒนา และเพิ่มศักยภาพใหก้บัผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท์ เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เกิดความพงึพอใจในผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์

3. ควรพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด อ่ืนๆ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เนื่องจากกิจกรรมและการจัดท าโฆษณาผลิตภัณฑ์เบียรค์ราฟท์ เพื่อน าเสนอและแนะน า
ผลิตภัณฑเ์บียรค์ราฟท์ใหผู้บ้ริโภค จะช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทไ์ด้
มากขึน้ 

4. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคที่เก่ียวกับช่องทางการบริโภคผ่าน
ช่องทางออนไลน ์เพื่อใหเ้ขา้ใจและเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายมากขึน้ผ่านช่องทางออนไลนท์ี่มีเพิ่มมาก
ขึน้ในปัจจบุนั  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟทข์องผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามชุดนี ้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดท าสารนิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (ส าหรบัผูบ้ริหาร) สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อ
สังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เบียรค์ราฟทข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงขอความรว่มมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามตามความจริงดว้ยตัวท่านเอง และการตอบแบบสอบถามนีใ้ชใ้น
การศกึษา ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ส่วนที่  1 แบบสอบถามที่ เก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามที่เก่ียวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑข์องเบียรค์ราฟท ์
ส่วนที ่3 แบบสอบถามที่เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ของเบียรค์ราฟท ์
ส่วนที ่4 แบบสอบถามที่เก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ส่วนที ่5 แบบสอบถามแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟท ์  
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับข้อมูลลักษณะประกรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง      ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 
 

1. เพศ 
ชาย     หญิง 

2. อายุ 
20 – 29 ปี    30 – 39 ปี 
40 – 49 ปี    50 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
โสด     สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

หม่าย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

4. ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี   ปรญิญาตรี 

สงูกว่าปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 
นิสิต/นกัศึกษา    รบัราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

พนกังานเอกชน    กิจการสว่นตวั 

อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………... 

6. รายได ้
ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 15,001 – 25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท   35,001 – 45,000 บาท 

45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑข์องเบียรค์ราฟท ์
ค าชีแ้จง โปรดกรอกขอ้มลูหรือเครื่องหมาย √ ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 
ก าหนดให ้5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  4 = เห็นดว้ย  3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑข์องเบียรค์ราฟท ์ ระดบัความคิดเห็น 
ด้านรูปลักษณผ์ลิตภัณฑ ์ 5 4 3 2 1 
2.1 บรรจภุณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ีลกัษณะที่รว่มสมยั      
2.2 บรรจภุณัฑเ์บียรค์ราฟทม์ีความหลากหลาย และ
รูปทรงขวดที่แตกต่างจากเบียรท์ั่วไป เช่น ขนาดของขวด/
กระป๋อง  

     

2.3 ลวดลายกราฟฟิกบนบรรจภุณัฑข์องเบียรค์ราฟทม์ี
ความน่าสนใจมากกว่าเบียรท์ั่วไป 

     

2.4 ผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟทม์ีหลากหลายใหท้่านไดเ้ลือก
บรโิภค 

     

ด้านความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ ์      
2.5 เบียรค์ราฟทม์ีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น รสหวาน 
รสเปรีย้ว รสขมเขม้ 

     

2.6 เบียรค์ราฟทม์ีสว่นผสมที่ดีมาจากวตัถดิุบธรรมชาติที่มี
คณุภาพ 

     

2.7 เบียรค์ราฟทม์ีกลิ่นหอมเฉพาะ เช่น กลิ่นผลไมต่้างๆ 
หรือกาแฟ 

     

2.8 การบริโภคเบียรค์ราฟทส์ามารถสรา้งภาพลกัษณ ์
(Passional Branding)ที่ดีใหก้บัผูบ้ริโภค 

     

ด้านผลิตภัณฑค์วบ      
2.9 ท่านชอบผลิตภณัฑ ์แกว้ ที่เปิดขวด มีโลโกข้องเบียร์
คราฟท ์

     

2.10 ท่านชอบผลิตภณัฑอ์เนกประสงค ์เช่น กระเป๋า กล่อง
ใสเ่หรียญ พวกกญุแจ มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์

     

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑข์องเบียรค์ราฟท ์ ระดบัความคิดเห็น 
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ด้านผลิตภัณฑค์วบ 5 4 3 2 1 
2.11 ท่านชอบผลิตภณัฑแ์ฟชั่น  เช่น เสือ้ สายรดัขอ้มือ 
หมวก ที่มีโลโกข้องเบียรค์ราฟท ์

     

2.12 ท่านชอบของแถมครบเซ็ตแบบพรีเมียมเฉพาะเบียร์
คราฟท ์เช่น  
แพ็คเกจกล่องพรีเมียมเบียรค์ราฟทพ์รอ้มแกว้ 

     

2.13 ท่านชอบเมนูอาหารพิเศษจากทางรา้นส าหรบัทานคู่
กบัเบียรค์ราฟท ์

     

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ ์      
2.14 ปรมิาณแอลกอฮอลข์องเบียรค์ราฟทม์ีหลายระดบั
เปอรเ์ซ็นต ์ตัง้แต่ 5% และสงูถึง 20% 

     

2.15 การเขา้สงัคมเกิดไดง้่ายขึน้จากการชวนไปสงัสรรค ์
โดยการบรโิภคผลิตภณัฑเ์บียรค์ราฟท ์

     

ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ ์      
2.16 เรื่องราวประวติัความเป็นมาของผูผ้ลิตเบียรค์ราฟท์
ท าใหท้่านเลือกบรโิภคเบียรค์ราฟท ์

     

2.17 ท่านรูส้กึผ่อนคลายลดความเครียด รูส้กึสนกุสนาน 
และลดความกงัวลลงได ้เมื่อบรโิภคเบียรค์ราฟท ์
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของเบียรค์ราฟท ์
ค าชีแ้จง โปรดกรอกขอ้มลูหรือเครื่องหมาย √ ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 
ก าหนดให ้5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  4 = เห็นดว้ย  3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นดว้ย 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่าง
ยิ่ง 

ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ ของเบียรค์ราฟท ์ ระดบัความคิดเห็น 
ด้านราคา 5 4 3 2 1 
3.1 ราคามีความเหมาะสมกบัขนาดของเบียรค์ราฟท ์      
3.2 ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของเบียรค์ราฟท ์      
3.3 ราคามีความเหมาะสมกบัปรมิาณแอลกอฮอลข์อง
เบียรค์ราฟท ์

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.4 ท่านสามารถบรโิภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายจากรา้นที่
จ  าหน่ายเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉพาะ 

     

3.5 ท่านหาซือ้เบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากซุปเปอร์
มารเ์ก็ตต่างๆ 

     

3.6 ท่านสามารถบรโิภคเบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจาก
รา้นอาหาร หรือสถานบนัเทิงต่างๆ 

     

3.7 ท่านสั่งซือ้เบียรค์ราฟทไ์ดง้่ายและสะดวกจากช่องทาง
ออนไ์ลน ์

     

ด้านส่งเสริมการตลาด      
3.8 ท่านชอบที่ไดล้ิม้ลองรสชาติเบียรค์ราฟทเ์ทสติง้ (Beers 
Testing) ณ จดุขาย ก่อนที่ท่านจะตดัสินใจซือ้เบียรค์ราฟท ์

     

3.9 ท่านชอบการสง่เสรมิการขาย ซือ้ 2 แถม 1 ขวด / ซือ้ 3 
ขวด รบั เสือ้ ฟรี เป็นตน้ 

     

3.10 ท่านสนใจโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์เช่น Facebook, 
Line, Twitter ของเบียรค์ราฟท ์

     

3.11 ท่านชอบการจดังานกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล
ต่างๆ เช่น งานจดัการแข่งขนัประกวดเบียรค์ราฟท ์กิจกรรม
ดนตรีหรือคอนเสิรต์ เป็นตน้ 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่อง (    ) ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบ
เดียว 

1. ท่านบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉลี่ย………………ครัง้/เดือน 
2. ค่าใชจ้่ายของท่านในการบริโภคเบียรค์ราฟทโ์ดยเฉลี่ย…………………..บาท/ครัง้ 
3. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบรโิภคเบียรค์ราฟทข์องท่านมากที่สดุ (เลือกตอบ

เพียง 1 ขอ้) 
(   ) เพื่อน    (   )  ญาติพี่นอ้ง 
(   ) กลุม่คนผูท้ี่มีชื่อเสียง เช่น ดารา,  (   ) เจา้ของกิจการ/กลุม่ผูท้  าเบียร ์

         บล็อกเกอร/์พนกังานขาย       
(   ) ตนเอง    (   ) อ่ืนๆ(โปรดระบ…ุ………..) 

4. ช่วงเวลาใดที่ท่านบรโิภคเบียรค์ราฟทม์ากที่สดุ 
(   ) เวลา 11.00 – 12.00 น.  (   ) เวลา 12.01 - 14.00 น.  
(   ) เวลา 17.00 – 20.00 น.  (   ) เวลา 20.01 – 24.00 น. 

5. สถานที่ใดที่ท่านเลือกซือ้เบียรค์ราฟทม์ากที่สดุ 
(   ) Top(ท๊อปส)์, Villa Market(วิลลา่มารเ์ก็ต), 
      Gourmet Market(กรูเ์มตม์ารเ์ก็ต), Food Land(ฟู้ดแลนด)์ 
(    ) รา้นจ าหน่ายเบียรค์ราฟท ์  (   ) รา้นอาหาร/ผบั/บาร ์   

(   ) รา้นคา้ออนไลน ์   (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ………...) 
6. ท่านรบัรูข้อ้มลูหรือรูจ้กัเบียรค์ราฟทผ์่านช่องทางใด 

(   ) เพื่อนแนะน า   (   ) อินเตอรเ์น็ต 
(   ) ปา้ยในรา้นอาหาร   (   ) งานจดัแสดงสินคา้ 
(   ) พนกังานขาย/เจา้ของรา้น  (    )  อ่ื น ๆ  ( โ ป ร ด ร ะ บุ ……....)
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรค์ราฟท ์
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย√ ลงในช่อง l  l ที่ตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที่สดุเพียงค าตอบเดียว 

1. ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที่จะบรโิภคเบียรค์ราฟทอี์กหรือไม่ 
บรโิภคอย่าง
แน่นอน 

5 4 3 2 1 ไม่บรโิภคอย่าง
แน่นอน 

 

2. ในอนาคตท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นบริโภคเบียรค์ราฟท ์หรือไม่ 
แนะน าอย่าง
แน่นอน 

5 4 3 2 1 ไม่แนะน า
อย่างแน่นอน 

 

3. ในอนาคตถา้เบียรค์ราฟทป์รบัราคาสงูขึน้ท่านจะยงับรโิภคเบียรค์ราฟท ์หรือไม่ 
บรโิภคอย่าง
แน่นอน 

5 4 3 2 1 ไม่บรโิภคอย่าง
แน่นอน 

 
4. ในอนาคตท่านจะยงับรโิภคเบียรค์ราฟทอ์ย่างต่อเนื่อง หรือไม่ 
ต่อเนื่องอย่าง
แน่นอน 

5 4 3 2 1 ไม่ต่อเนื่อง
อย่างแน่นอน 
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