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บทคดัย่อภาษาไทย  

59710079: สาขาวชิา:  บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร; บธ.ม. (บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร) 
ค าส าคญั: คราฟตเ์บียร์, การตดัสินใจซ้ือและบริโภค 

ธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ : ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี. (FACTORS AFFECTING THE 
CRAFTBEER BUYING DECISION AND CONSUME OF CONSUMER IN AMATA 
NAKORN INDUSTRIAL ESTATE CHONBURI PROVINCE) คณะกรรมการควบคุมงานนิพนธ์: 
ศรัณยา เลิศพุทธรักษ,์ Ed. D. ปี พ.ศ. 2561. 

  
ในปัจจุบนัภาพรวมตลาดเบียร์ในประเทศไทยมีแนวโนม้เพิ่มข้ึนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 

เป็นตน้มาซ่ึงมีมูลค่ารวมกวา่ 180,000 ลา้นบาท ในขณะเดียวกนัตลาดคราฟตเ์บียร์ก็มีแนวโนม้
เพิ่มข้ึนเช่นเดียวกนัประกอบกบักระแสความสนใจและความนิยมด่ืมคราฟตเ์บียร์ท่ีมีมากข้ึน ดงันั้น
ตลาดคราฟตเ์บียร์จึงมีความน่าสนใจในการลงทุนและมีโอกาสในการสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด
ส าหรับผูป้ระกอบการไดเ้ป็นอยา่งดี งานวจิยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดั
ชลบุรี เป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัดา้นทศันคติ
ต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ประชากรท่ีท าการศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร หรือเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีมาใชบ้ริการในร้าน Pub and restaurant ท่ีตั้งอยูใ่น
พื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกดว้ย
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 392 คน และใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการหาค่าร้อยละ 
ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ย Independent sample t-test, 
One-way analysis of variance, Multiple regression analysis และ Simple linear regression analysis 
ผลการวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดซ่ึง
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นอกจากน้ี จากการวจิยั
ยงัพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลรวมทั้งปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์บางอยา่งก็มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ  

59710079: MAJOR:  BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE; M.B.A. 
(BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE) 

KEYWORDS: CRAFT BEECH, DECISIONS ON BUYING AND CONSUMING 
  THITIPUTH THABUENGKAN : FACTORS AFFECTING THE CRAFTBEER 

BUYING DECISION AND CONSUME OF CONSUMER IN AMATA NAKORN 
INDUSTRIAL ESTATE CHONBURI PROVINCE. ADVISORY COMMITTEE: SARUNYA 
LERTPUTTARAK, Ed. D. 2018. 

  
At present, the entire market of beer in Thailand has expectedly increased since 

2017, with a total value of more than 180,000 million Baht, while the market of craft beer is also 
likely to increase as well as the interest and popularity of drinking craft beer. The craft beer 
market, therefore, is very attractive to investors and has the potential to create a market share for 
entrepreneurs. 
                    This research aims to study the factors influencing consumers’ decisions to buy and 
consume craft beers in Amata Nakorn Industrial Estate, Chon Buri. This is a quantitative research 
study focusing on personal factors, consumption factor of craft beer, marketing mix factor, and 
the attitudes toward the consumption of craft beer. The population selected through the 
convenience sampling method are 392 respondents who  live in Amata Nakorn Industrial Estate 
or  visitors travelling to pubs and restaurants located in the Amata Nakorn Industrial Estate, Chon 
Buri. The data were analyzed by means of percentage, mean, and standard deviation. The 
hypothesis was tested with Independent sample t-test, One-way analysis of variance, multiple 
regression analysis and simple linear regression analysis. 
                    The results showed that the factor influencing consumers’ decisions to buy and 
consume craft beers in Amata Nakorn Industrial Estate, Chon Buri was the marketing mix 
including products, place: distribution channels,  and promotion. In addition, it was also found 
that the personal factors as well as the factor of certain behavior toward consuming craft beer 
influenced a decision to buy and consume craft beers. 
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

งานนิพนธ์ น้ีสามารถส าเ ร็จลุล่วงได้อย่างดี  เ น่ืองด้วยความอนุเคราะห์จาก  ผู ้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร. ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์ อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ซ่ึงได้ให้ความกรุณาสละเวลาให้ 
ค าปรึกษา ขอ้เสนอแนะ และแนะแนวความคิดต่าง ๆ เพื่อเป็นกรอบแนวทางในการท างานการศึกษา 
ซ่ึงเป็นประโยชน์อยา่งยิ่งในการท าการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี รวมทั้งคณะกรรมการผูท้รงคุณวุฒิทุกท่าน ท่ี
ได้ให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั ท าให้งานวิจยัฉบบัน้ีมีความครอบคลุมวตัถุประสงค์
งานวจิยัใหส้มบูรณ์มากยิง่ข้ึน 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณคณาจารย ์วิทยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา ท่ีได้
ให้ความรู้  แขนงต่าง  ๆ  ซ่ึงสามารถน ามาใช้ศึกษาประกอบงานวิจัย  ขอขอบ  พระคุณผู ้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านท่ีไดใ้ห้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามและให้ขอ้มูล 
เพื่อน ามาใชใ้นงานวิจยั และงานวิจยัฉบบัน้ีจะเกิดข้ึนไม่ไดห้ากขาดการสนบัสนุนจากผูบ้งัคบับญัชา
และเพื่อนร่วมงานท่ีให้ความเขา้ใจและผลกัดนัให้ผูว้ิจยัได้ท างานศึกษาวิจยัตามความประสงค์ของ
ผูว้จิยั และเพื่อนๆ ส่งผลใหง้านวจิยัฉบบัน้ีประสบความส าเร็จลุล่วงไปได ้ดว้ยดี 

ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่า งานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและผูท่ี้เก่ียวขอ้งใน
ธุรกิจคราฟต์เบียร์ ตลอดจนบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจในงานศึกษาวิจยัน้ีไม่มากก็น้อย หากมีขอ
บกพร่อง ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 

  
  

ธิติพทัธ์  ทาบึงกาฬ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 จากแนวโนม้เศรษฐกิจของประเทศไทยท่ีเร่ิมฟ้ืนตวัตามเศรษฐกิจโลกท่ีเขม้แขง็ข้ึน และ
ภาพรวมตลาดเบียร์ในประเทศก็เร่ิมมีแนวโนม้ขยายตวัเพิ่มข้ึนตั้งแต่ปลายปี พ.ศ. 2560 เป็นตน้มา 
เห็นไดจ้ากการคาดการณ์มูลค่ารวมของตลาดเบียร์ในปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่า 180,000 ลา้นบาท 
แบ่งไดเ้ป็นตลาดเบียร์เมนสตรีม (Main stream) หรือเบียร์ในกลุ่มระดบักลาง เช่น ลีโอ ชา้ง และ 
ยเูบียร์ มีสัดส่วนเกือบร้อยละ 80 และตลาดเบียร์พรีเมียม (Premium) หรือเบียร์ในกลุ่มระดบับน เช่น 
สิงห์ ไฮเนเกน้มีสัดส่วนกวา่ร้อยละ 20 และส่วนท่ีเหลือเป็นตลาดเบียร์ซุปเปอร์พรีเม่ียม (Super 
premium) เช่น อิมพอร์ตเบียร์และคราฟตเ์บียร์อีกประมาณร้อยละ 1 ซ่ึงคาดวา่เบียร์ในกลุ่มอิมพอร์ต
เบียร์และคราฟตเ์บียร์จะสามารถเติบโตไดอ้ยา่งรวดเร็ว จึงพบวา่บริษทัผูผ้ลิตเบียร์และเคร่ืองด่ืมท่ี
ไม่มีแอลกอฮอลร์ายใหญ่ในประเทศไทย 2 รายหลกั ๆ ไดแ้ก่ บริษทับุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั และ
บริษทัไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ต่างก็มีการเพิ่มงบประมาณเพื่อปรับภาพลกัษณ์และปรับ 
กลยทุธ์ดา้นการตลาดในรูปแบบใหม่ ๆ ออกมาเพื่อกระตุน้ยอดขาย โดยในส่วนของบริษทั  
บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั ก็ไดมี้การน าสินคา้เบียร์พรีเม่ียมตวัใหม่ไดแ้ก่ สโนวไีวเซ่น บาย เอส  
สามสาม (Snowy Weizen by EST.33) และยงัมีคราฟเบียร์ ไดแ้ก่ คอปเปอร์เบียร์ (Copper beer) 
ออกสู่ตลาดเม่ือไม่นานมาน้ีเพื่อเพิ่มโอกาสทางการตลาดนอกเหนือจากเบียร์ในกลุ่มเมนสตรีม 
(Main stream) ท่ีมีอยูแ่ลว้ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2561) เห็นไดว้า่บริษทัผูผ้ลิตรายใหญ่ไดใ้ห้
ความส าคญัต่อคราฟตเ์บียร์มากข้ึน นอกจากน้ีบริษทัผูผ้ลิตรายเล็กก็ใหค้วามสนใจต่อสินคา้คราฟต์
เบียร์เช่นเดียวกนั เห็นไดจ้ากการท่ีมีคราฟตเ์บียร์ทั้งท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศตาม
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ร้านสะดวกซ้ือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต รวมทั้งช่องทางการ
จ าหน่ายออนไลน์ นอกจากน้ียงัมีผูป้ระกอบการบางบริษทัท่ีท าการผลิตคราฟตเ์บียร์และจ าหน่ายเอง
ซ่ึงในปัจจุบนัพบวา่มีคราฟตเ์บียร์ท่ีอยูใ่นตลาดเบียร์มากกวา่ 50 ตราสินคา้ซ่ึงไดรั้บความนิยมมาก
นอ้ยแตกต่างกนัไป  
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ตารางท่ี 1  มูลค่าการตลาดเบียร์ในประเทศไทยประจ าปี พ.ศ. 2561  
 

ตลาดเบียร์ ตราสินค้า สัดส่วน (ร้อยละ) มูลค่า (ล้านบาท) 
เมนสตรีม 
พรีเม่ียม 
ซุบเปอร์พรีเม่ียม 

ลีโอ ชา้ง ยเูบียร์ 
สิงห์ ไฮเนเกน้ 

คราฟตเ์บียร์ อิมพอร์ทเบียร์ 

80 
เกือบ 20 
เกือบ 1 

 

มูลค่าตลาดรวม   180,000 
 
 ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้จดัไดว้า่เป็นพื้นท่ีการลงทุนในภาคอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษทัขา้มชาติ โดยเฉพาะอยา่งยิง่เคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ตลาดผูบ้ริโภคเบียร์ในประเทศต่าง ๆ ในภูมิภาคน้ี ไดแ้ก่ ไทย กมัพูชา เวยีดนาม ลาว และเมียนมา  
มีแนวโนม้การบริโภคเบียร์โดยรวมท่ีเพิ่มสูงข้ึนซ่ึงเป็นผลมาจากเศรษฐกิจในประเทศท่ีเร่ิมขยายตวั
เพิ่มข้ึน อีกทั้งบริษทัขา้มชาติเหล่าน้ีต่างก็มีเป้าหมายในเร่ืองสิทธิประโยชน์จากเขตการคา้เสรี
อาเซียนเพื่อขยายตลาดผูบ้ริโภคไปทัว่ทั้งภูมิภาค รวมถึงการท่ีรัฐบาลในบางประเทศมีนโยบาย
สนบัสนุนการลงทุนในภาคอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศ เช่น กมัพูชา จึงท าใหบ้ริษทัเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์า้มชาติใหค้วามส าคญัในการเขา้มาลงทุนผลิตเบียร์ในภูมิภาคน้ีมากข้ึน และจากขอ้มูล
พบวา่ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีส าคญัในการเป็นฐานการส่งออกเบียร์ไปยงัประเทศอ่ืน ๆ เช่น
สิงคโปร์ กมัพูชา ลาว และเมียนมา (จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2561) 
 ตลาดคราฟตเ์บียร์ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 ท่ีผา่นมีมูลค่ามากกวา่ 500 ลา้นบาท 
เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2559 ท่ีมีมูลค่าประมาณ 35 ลา้นบาท และในปี พ.ศ. 2561 น้ีคาดวา่จะมี 
การเติบโตสูงถึงร้อยละ 100 โดยท่ีกระแสความนิยมคราฟตเ์บียร์หรือเบียร์ท ามือซ่ึงมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัน้ี ก าลงัไดรั้บความสนใจอยา่งมากในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาซ่ึงตราสินคา้หลกั ๆ ท่ีเร่ิม 
มีช่ือเสียง ไดแ้ก่ Stone head, Chit beer, Chalawan, Golden coins และ Sanport beer เป็นตน้ และ
คาดวา่จะไดรั้บความนิยมเพิ่มมากข้ึน โดยท่ีคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่ท่ีมีอยูใ่นตลาดเป็นสินคา้น าเขา้มา
จ าหน่าย หรือเป็นการสั่งผลิต ณ โรงงานผลิตต่างประเทศแลว้น าเขา้มาจ าหน่ายในประเทศ และ
พบวา่ มีจ านวนเพียง 8 ตราสินคา้เท่านั้นท่ีเป็นคราฟตเ์บียร์ของประเทศไทย นอกจากน้ี ยงัพบวา่ 
มีผูผ้ลิตเพียงไม่ก่ีรายท่ีสามารถผลิตและจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ไดเ้องในลกัษณะของร้านอาหาร 
ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลด์ว้ย ทั้งน้ีเป็นผลมาจากขอ้จ ากดัดา้นกฎหมายในการตั้ง
โรงงานผลิต ก าลงัการผลิต และการจดัจ าหน่าย แต่ก็มีแนวโนม้ท่ีจะไดรั้บการแกไ้ขให้ 
มีความเหมาะสมต่อไปในอนาคต ขอ้จ ากดัดา้นกฎหมายท่ีกล่าวมาคือ การท าธุรกิจคราฟทเ์บียร์ 
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สามารถด าเนินธุรกิจถูกตอ้งตามกฎหมายได ้ในกรณีผูท้  าธุรกิจตอ้งการบรรจุภณัฑใ์นรูปแบบขวด  
ตอ้งจดัตั้งในรูปแบบบริษทัข้ึนมา มีทุนจดทะเบียน 10 ลา้นบาท มีก าลงัการผลิตคราฟตเ์บียร์  
10 ลา้นลิตรต่อปี ซ่ึงเป็นการลงทุนท่ีค่อนขา้งสูง ท าใหผู้ผ้ลิตรายเล็กยงัไม่มีความพร้อมในการลงทุน  
 ส านกังานเศรษฐกิจการคลงัคาดวา่ เศรษฐกิจไทยในปี พ.ศ. 2561 มีแนวโนม้ขยายตวัได้
อยา่งต่อเน่ืองท่ีร้อยละ 3.8 (มีช่วงคาดการณ์ท่ีร้อยละ 3.3-4.3) โดยมีการใชจ่้ายของภาครัฐเป็นแรง
ขบัเคล่ือนส าคญัตามกรอบรายจ่ายลงทุนภาครัฐประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2561 ท่ีปรับตวัเพิ่มข้ึน
ต่อเน่ือง นอกจากน้ีการลงทุนภาครัฐท่ีเพิ่มข้ึน และความชดัเจนเก่ียวกบัการจดัการเลือกตั้งยงัช่วย
สร้างความเช่ือมัน่ของภาคธุรกิจและช่วยกระตุน้การลงทุนภาคเอกชนในประเทศไดม้ากข้ึน ส าหรับ
อุปสงคภ์ายนอกประเทศ คาดวา่เศรษฐกิจประเทศคู่คา้ของไทยมีแนวโนม้ขยายตวัไดใ้กลเ้คียงกบั 
ปีก่อนหนา้ ซ่ึงจะกระทบต่อการส่งออกสินคา้และบริการของไทยอนัเป็นแรงขบัเคล่ือนหลกัของ
เศรษฐกิจไทยใหข้ยายตวัอยา่งค่อยเป็นค่อยไป ในดา้นเสถียรภาพภายในประเทศ คาดวา่อตัราเงิน
เฟ้อทัว่ไปในปี พ.ศ. 2561 จะอยูท่ี่ร้อยละ 1.4 (มีช่วงคาดการณ์ท่ีร้อยละ 0.9-1.9) ปรับตวัสูงข้ึนจาก 
ปี พ.ศ. 2560 ตามการฟ้ืนตวัของอุปสงคภ์ายในประเทศ และราคาพลงังานมีแนวโนม้ปรับตวัสูงข้ึน
อยา่งค่อยเป็นค่อยไป (ส านกังานเศรษฐกิจการคลงั กระทรวงการคลงั, 2561) 
 โครงการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกหรือ EEC (Eastern economic 
corridor) ซ่ึงเป็นแผนยทุธศาสตร์ภายใต ้นโยบายไทยแลนด ์4.0 ดว้ยการพฒันาเชิงพื้นท่ีท่ีต่อยอด
ความส าเร็จมาจาก แผนพฒันาเศรษฐกิจภาคตะวนัออก หรือ Eastern Seaboard ซ่ึงด าเนินมาตลอด
กวา่ 30 ปีท่ีผา่นมามีเป้าหมายหลกัในการเติมเตม็ภาพรวมในการส่งเสริม การลงทุนซ่ึงจะเป็น 
การยกระดบัอุตสาหกรรมของประเทศเพิ่มความสามารถในการแข่งขนัและท าให ้เศรษฐกิจของ
ไทยเติบโตไดใ้นระยะยาว โดยในระยะแรกจะเป็นการยกระดบัพื้นท่ีในเขต 3 จงัหวดัคือ ชลบุรี 
ระยองและฉะเชิงเทรา พื้นท่ีระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (EEC) น้ีอยูใ่นจุดยุทธศาสตร์ 
ทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัท่ีจะเช่ือมโยงเส้นทางการคา้การลงทุนของภูมิภาคอาเซียนเขา้กบัตลาดโลก 
รวมทั้งมหาอ านาจทางเศรษฐกิจอยา่งจีน EEC จะมีส่วนในการพฒันาเมืองและแหล่งท่องเท่ียวให้
พร้อมในการอยูอ่าศยั พกัผอ่น และประกอบธุรกิจ มีส่ิงอ านวยความสะดวก มีความทนัสมยั และ
พฒันาคุณภาพชีวิตใหค้นในพื้นท่ีเดิมและผูท่ี้จะเขา้มาลงทุนใหม่ ภายใตก้ารลงทุนร่วมภาครัฐและ
เอกชน (ฐานเศรษฐกิจ, 2561) 
 จงัหวดัชลบุรีมีประชากร จ านวน 1,636,422 คน แบ่งเป็นชาย จ านวน 812,846 คน และ
เป็นหญิง จ านวน 823,576 คน มีครัวเรือนทั้งส้ิน 762,583 มีจ านวนประชากรแฝงจ านวน 1,410,799 
คนครัวเรือน ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผูโ้ยกยา้ยเขา้มาท างานในภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ ท่ีขยายตวั 
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อย่างต่อเน่ือง (ส านกังานแรงงานจงัหวดัชลบุรี, 2560) จงัหวดัชลบุรีเป็นพื้นท่ีเป้าหมายตาม
โครงการพฒันาพื้นท่ีชายฝ่ังทะเลภาคตะวนัออกปี พ.ศ. 2559 มีโรงงานอุตสาหกรรมจ านวนทั้งส้ิน 
4,703 แห่ง แบ่งเป็นนอกนิคมอุตสาหกรรม จ านวนทั้งส้ิน 3,571 แห่ง และในนิคมอุตสาหกรรม 
ไดแ้ก่ นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 668 แห่ง นิคมอุตสาหกรรมป่ินทองแหลมฉบงั 136 แห่ง นิคม
อุตสาหกรรมป่ินทอง 134 แห่ง นิคมอุตสาหกรรมป่ินทอง (แหลมฉบงั) 81 แห่ง นิคมอุตสาหกรรม
ป่ินทอง (โครงการ 3) 14 แห่ง และนิคมอุตสาหกรรมเหมราช (ชลบุรี/ บ่อวนิ) 82 แห่ง นิคม
อุตสาหกรรมเหมราช (อีสเทิร์นซีบอร์ด) 9 แห่ง จากขอ้ดีในดา้นท าเลท่ีเหมาะสมส าหรับการคา้ขาย
ทางทะเลน้ีเอง ส่งผลให้ปัจจุบนัชลบุรีไดรั้บการวางแผนให้เป็นเมืองหลกัทางดา้นอุตสาหกรรม 
และการคา้ขายของภาคตะวนัออก เป็นเมืองท่องเท่ียวท่ีส าคญัของประเทศไทย เช่น พทัยา บาง
แสน เป็นตน้ มีท่าเรือแหลมฉบงัเป็นท่าเรือพาณิชยส์ าคญัของประเทศไทย นอกจากน้ียงัมี
โรงงานอุตสาหกรรมจ านวนมาก เช่นโรงกลัน่น ้ามนั โรงงานประกอบรถยนต์ โรงงานผลิต
ช้ินส่วนรถยนต์ โรงงานอาหารและเคร่ืองด่ืมและโรงงานผลิตช้ินส่วนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นตน้  

 นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ตั้งอยูบ่นพื้นท่ี 3 ต าบล ไดแ้ก่ คลองต าหรุ 
หนองไมแ้ดง และดอนหวัฬ่อ อ าเภอเมือง และต าบลบา้นเก่า อ าเภอพานทอง มีพื้นท่ีด าเนินการ
ประมาณ 14,500 ไร่ เป็นพื้นท่ีในเขตประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม เร่ืองการจดัตั้งเขตทัว่ไปนิคม
อุตสาหกรรมบางปะกง 2 ลงวนัท่ี 3 กนัยายน พ.ศ. 2533 ซ่ึงต่อมาไดมี้ประกาศเปล่ียนแปลงช่ือนิคม
อุตสาหกรรมบางปะกง 2 เป็นนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ลงวนัท่ี 8 เมษายน พ.ศ. 2541 และขยาย
เขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนครไปในเขตพื้นท่ีต าบลบา้นเก่า อ าเภอพานทอง จงัหวดัชลบุรี  
(ประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม เร่ืองการเปล่ียนแปลงอุตสาหกรรมทัว่ไป นิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร) (พระราชบญัญติัการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2522, 2561) นอกจากน้ีจาก
ขอ้มูลยงัพบวา่ความเจริญในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนครมีอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง เห็นไดจ้าก 
ในปี พ.ศ. 2561 น้ีมีค  าสั่งหวัหนา้คณะรักษาความสงบแห่งชาติท่ี 2/ 2560 เร่ือง การพฒันาระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ลงวนัท่ี 17 มกราคม พ.ศ. 2560 ก าหนดใหค้ณะกรรมการนโยบาย 
มีหนา้ท่ีและอ านาจในการก าหนดเขตส่งเสริมและสิทธิประโยชน์ท่ีผูป้ระกอบการ ผูอ้ยูอ่าศยัหรือ 
ผูพ้  านกัในเขตส่งเสริมแต่ละแห่งจะไดรั้บตามความเหมาะสมของมติท่ีประชุมคณะกรรมการ 
นโยบายการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก ในการประชุมคร้ังท่ี 1/ 2561 เม่ือวนัท่ี  
1 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2561  
 คณะกรรมการนโยบายการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกท่ีเห็นชอบ 
ในการก าหนดใหพ้ื้นท่ี 6,100 ไร่ บริเวณทางหลวงหมายเลข 3466 (สุขมุวทิ-พานทอง) กิโลเมตรท่ี 
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5 และบริเวณทางหลวงหมายเลข 3122 (บา้นโพธ์ิ-พานทอง) กิโลเมตรท่ี 14 อ าเภอพานทอง จงัหวดั
ชลบุรี ภายใตแ้นวเขตตามแผนท่ีทา้ยประกาศน้ี เป็นเขตส่งเสริมนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร
โครงการ 2 เพื่อรองรับอุตสาหกรรมยานยนตแ์ห่งอนาคต อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์อจัฉริยะ 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มรายไดดี้และเชิงสุขภาพ อุตสาหกรรมการเกษตรและ
เทคโนโลยชีีวภาพ อุตสาหกรรมแปรรูปอาหาร อุตสาหกรรมหุ่นยนต ์อุตสาหกรรมการบินและ 
โลจิสติกส์ อุตสาหกรรมดิจิทลั และอุตสาหกรรมการแพทยค์รบวงจร (ประกาศ
คณะกรรมการนโยบายการพฒันาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออกเร่ืองก าหนดเขตส่งเสริม 
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร โครงการ 2)  (พระราชบญัญติัการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
พ.ศ. 2522, 2561) 

 จากภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศไทยท่ีดีข้ึน และสภาพทางเศรษฐกิจของชุมชน 
ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรม อมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ท่ีดีข้ึนเช่นเดียวกนั เห็นไดจ้ากจ านวนแรงงาน
จ านวนมากท่ีเขา้มาท างานในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรม อมตะนคร ซ่ึงจดัเป็นศูนยก์ลางดา้น
อุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย และยงัพบวา่มีจ านวน หมู่บา้นจดัสรร โรงแรม อพาร์ทเมนต ์ร้านคา้ส่ง
และคา้ปลีก อาคารพาณิชย ์ร้านอาหาร เป็นจ านวนมาก นอกจากน้ีจากการส ารวจขอ้มูลดา้น
เศรษฐกิจของเทศบาลท่ีอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี พบมีร้านอาหาร 
ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) ท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงเป็นสถานประกอบการ 
ท่ีมีนกัท่องเท่ียวซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีบริโภคคราฟตเ์บียร์มาใชบ้ริการมากกวา่ 20 แห่ง รวมถึงโอกาส 
ในการเติบโตของตลาดคราฟตเ์บียร์ในประเทศไทย และการมีขอ้ไดเ้ปรียบของผูป้ระกอบการ 
ท่ีสามารถผลิตคราฟตเ์บียร์ได ้(บริษทั ABC) ซ่ึงมีท่ีตั้งของโรงงานอยูใ่นท าเลท่ีใกลก้บัอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงจะช่วยลดตน้ทุนในดา้นการขนส่ง ตน้ทุนการจดัเก็บ และตน้ทุนในการอ านวย
ความสะดวกแก่ลูกคา้ได ้ 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการศึกษาปัจจยัส าคญัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ การให้
ความส าคญัของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด รวมถึงพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค  
ทั้งน้ีเพื่อน าผลการวจิยัไปประยกุตใ์ชใ้นดา้นการวจิยัพฒันา และการจดัการดา้นการตลาด ส าหรับ
ผูป้ระกอบการคราฟตเ์บียร์ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร และขยายขอบเขตไปยงัพื้นท่ีอ่ืน ๆ
ในอนาคต 
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วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของ

ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ

ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
3.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค

คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
4.  เพื่อศึกษาทศันคติต่อการบริโภคคราฟต์เบียร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

บริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 

สมมติฐานการวจิัย 
1.  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของ

ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 2.  ปัจจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

3.  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 

4.  ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 
การวจิยัเชิงปริมาณ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
1.   เพศ 
2.  อายุ 
3.  สถานภาพ 
4.  ระดบัการศึกษา 
5.  รายไดต่้อเดือน    
(ศิริวรณ เสรีรัตน์, 2538) 

ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ 
1.  ความถ่ีในการด่ืม 
2.  ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
3.  จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
4.  สถานท่ีซ้ือและบริโภค 
5.  ช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภค 
(Mowen & Minor, 1998) 

การให้ความส าคญัของผู้บริโภคต่อปัจจยั 
ส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ด้านผลิตภณัฑ์ 
   1.1  ดา้นคุณภาพของสินคา้ 
   1.2  ดา้นความหลกาหลายของสินคา้ 
   1.3  ดา้นตราสินคา้ 
   1.4  ดา้นบรรจุภณัฑข์องสินคา้ 
   1.5  ความแปลกใหม่ 
   1.6  ดา้นรสชาติ 
   1.7  ดา้นรสสมัผสั 
   1.8  ดา้นกล่ิน 
   1.9  รูปลกัษณ์ 
      1.9.1  สี 
      1.9.2  ความใส 
      1.9.3  ฟอง 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4.  ด้านการส่งเสริมการขาย 
(ศิริวรณ เสรีรัตน์ และสุภร  เสรีรัตน์, 2546) 
 

ปัจจยัด้านทัศนคตกิารบริโภคดราฟต์เบียร์ 
1.  ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ 
2.  การเขา้สงัคมหรือสงัสรรค ์
3.  ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ 
4.  ความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ให้เท่ห์ ภูมิฐาน 
 (บณัทิต แป้นวิเศษ, องัคนา อินทสา, สุชาติ ตระกูลหูทิพย ์และพชัรี 
จุลหิรัญ, 2545) 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
 1.  ผูป้ระกอบการคราฟตเ์บียร์สามารถน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ในการ
ปรับปรุง และพฒันาสินคา้ใหส้ามารถตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมทั้ง
น าไปใชป้ระโยชน์ในการก าหนดแนวทางการจดัการดา้นการตลาดใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม
ภายนอกของธุรกิจ เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
 2.  ผลของการศึกษาวจิยัน้ีจะเป็นแนวทางส าหรับงานวิจยัในคร้ังต่อไป เพื่อศึกษาเร่ือง 
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคราฟตเ์บียร์ หรือเป็นการศึกษาในเชิงลึกต่อไป 
 

ขอบเขตของการวจิัย 
 งานวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา 
และเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงส ารวจ (Survey research) โดยเป็นการจดัท าแบบสอบถามแบบปิด 
(Close question) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าท าการวเิคราะห์ 
ทางสถิติ มีขอบเขตในการวจิยั ดงัน้ี 
 ขอบเขตเน้ือหาการวจัิย  
 การวจิยัเชิงปริมาณน้ี ตอ้งการศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดยมุ่งเนน้ศึกษา
เฉพาะบุคคลท่ีเคยด่ืมผลิตภณัฑค์ราฟตเ์บียร์ และตอ้งมีคุณสมบติัเป็นไปตามท่ีก าหนดเท่านั้น  
เพื่อน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ในการประกอบธุรกิจคราฟตเ์บียร์ 
 ขอบเขตประชากร 
 ประชากร (Population) ท่ีอยูใ่นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากร
ท่ีอยูอ่าศยั หรือท างานอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร หรือเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาใช้
บริการในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากประชากรซ่ึงตอ้งเป็นบุคคลท่ีเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์มาก่อน  
มีอาย ุ20 ปีข้ึนไปทั้งเพศชาย และเพศหญิง 
 ขอบเขตระยะเวลาในการวจัิย 
 มีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเอกสาร และเก็บแบบสอบถามรวมถึง 
การประมวลผล จะใชเ้วลาประมาณ 2 เดือน ในช่วงเดือน สิงหาคม-กนัยายน พ.ศ. 2561 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
คราฟตเ์บียร์ หมายถึง เบียร์ท่ีเกิดจากผูผ้ลิตขนาดเล็กใชว้ธีิการผลิตแบบดั้งเดิมในทุก ๆ 

ขั้นตอนซ่ึงผูผ้ลิตสามารถจะใส่วตัถุดิบเพิ่มเติมเพื่อสร้างรสชาติท่ีแตกต่างและหลากหลาย เช่น  
ขา้วบาร์เลย ์ขา้วสาลี สมุนไพร และผลไม ้เป็นตน้ 
 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือ และด่ืมคราฟตเ์บียร์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
ผลท่ีไดรั้บคือ อรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจ  
 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในการตดัสินใจ 
และการแสดงออกในการเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์มาบริโภคเพื่อสนองความตอ้งการ 
 ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) หมายถึง ร้านอาหาร 
ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์พวกเบียร์ เหลา้ ไวน์ เป็นตน้ โดยเป็นร้านท่ีตั้งอยูใ่นพื้นท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจดัท าข้ึนซ่ึงเป็นการให้
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัคราฟตเ์บียร์เพื่อส่งเสริมการขาย และแนะน าผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน 
 ผูป้ระกอบการ หมายถึง ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเป็นผูผ้ลิต และจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ใหก้บั
กลุ่มลูกคา้ ในการวจิยัน้ีคือบริษทั ABC 
 คุณภาพของสินคา้ หมายถึง ระดบัท่ีก าหนดคุณสมบติั คุณลกัษณะของคราฟตเ์บียร์ และ
ความเหมาะสมในการซ้ือและบริโภค 
 ความหลากหลายของสินคา้ หมายถึง ความแตกต่างกนัของคราฟตเ์บียร์ในดา้นตราสินคา้ 
รสชาติ และชนิดของสินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาดเป็นจ านวนมาก 
 ตราสินคา้ หมายถึง รูปแบบและแนวความคิดในรูปอตัลกัษณ์ ค าขวญั และผลงาน 
การออกแบบของคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงสามารถส่ือถึงบริษทัท่ีผลิตสินคา้หรือกลุ่มผูข้ายท่ีแตกต่างจาก 
คู่แข่งขนั 
 บรรจุภณัฑ ์หมายถึง ภาชนะบรรจุท่ีห่อหุม้คราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ขวด ฝา และฉลาก เป็นตน้ 
ทั้งน้ีเพื่อประโยชน์ในดา้นการเก็บรักษาคุณภาพ การส่ือสารขอ้มูลสินคา้ และการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ สินคา้ประเภทคราฟตเ์บียร์ 
 ความแปลกใหม่ของสินคา้ หมายถึง ความใหม่ท่ีแตกต่างไปจากเดิมของคราฟตเ์บียร์ เช่น
เบียร์ชนิดใหม่ และรสชาติใหม่ท่ีมีเขา้มาในตลาด 
 รสชาติของเบียร์ หมายถึง รสชาติท่ีรับรู้ไดเ้ม่ือด่ืมเบียร์เขา้ไปในปาก โดยรสชาติท่ีรับรู้
ไดภ้ายในปาก ซ่ึงประกอบดว้ยรสชาติต่างๆ ดงัน้ี รสขม (Bitter) รสเปร้ียว (Acidity) ทั้งท่ีเป็นรส
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เปร้ียวธรรมดาและรสเปร้ียวคลา้ยน ้าส้มสายชู ซ่ึงมีความเปร้ียวแหลมกวา่รสเปร้ียวปกติ รสหวาน 
(Sweet) และรสเคม็ (Salty) 
 รสสัมผสัของเบียร์ หมายถึง ความรู้สึกภายในปากเม่ือด่ืมเบียร์ไดแ้ก่ ความหนกั ความ
แรงแอลกอฮอล ์ความนุ่ม ความฝาดเฝ่ือน และความซ่า 
 กล่ินของเบียร์ หมายถึง กล่ินท่ีสามารถสัมผสัไดจ้ากการสูดดมเบียร์ในขณะด่ืม ไดแ้ก่ 
กล่ิน กล่ินมอลต ์(Malty) เคร่ืองเทศ (Spicy) ผลไม ้(Fruity) ดอกไม ้(Floral) ธญัพืช (Grainy) หญา้
(Grassy) หอมหวาน (Caramel) กาแฟหรือเกาลดัคัว่ (Roasty) 
 รูปลกัษณ์ของเบียร์ หมายถึง ส่ิงท่ีปรากฏใหเ้ห็นเป็นลกัษณะภายนอกของเบียร์ท่ีเห็นได้
ดว้ยสายตาซ่ึงรูปลกัษณ์ของเบียร์ไดแ้ก่ สี ฟอง และความใส ซ่ึงจะส่งผลต่อคุณภาพโดยตรง 
 ราคา หมายถึง จ านวนเงินซ่ึงตอ้งจ่ายเป็นค่าสินคา้เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้คราฟตเ์บียร์ 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการเคล่ือนยา้ยคราฟตเ์บียร์ และบริการ
จากผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์ไปยงัร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub & Restaurant) หรือ
แหล่งจ าหน่ายอ่ืน เพื่อจ าหน่ายสินคา้คราฟตเ์บียร์ใหก้บัผูบ้ริโภค 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการทางดา้นการติดต่อส่ือสารทางการตลาด 
ระหวา่งผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือคราฟตเ์บียร์เพื่อเป็นการใหข้อ้มูลชกัจูงใจ 
หรือตอกย  ้าเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ 
 การรับประกนั หมายถึง การรับรอง หรือการยนืยนัตามขอ้ตกลงท่ีมีการระบุร่วมกนั เช่น 
ดา้นคุณภาพของคราฟตเ์บียร์ รวมถึงขอ้ก าหนดในการขนส่ง เป็นตน้ 
 ทศันคติของผูบ้ริโภค หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น และความโนม้เอียงของ
บุคคลท่ีมีต่อคราฟตเ์บียร์ในเร่ือง รสชาติ รสสัมผสั รูปลกัษณ์ กล่ิน และคุณภาพ ซ่ึงเป็นไปไดท้ั้งเชิง
บวกและเชิงลบ  
 แรงจูงใจของผูบ้ริโภค หมายถึง พลงัผลกัดนัท่ีท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมอยากจะด่ืม และ
แสวงหาคราฟตเ์บียร์มาเพื่อด่ืม 
 พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลก์ าหนดช่วงเวลาท่ีสามารถจ าหน่าย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดใ้นช่วงเวลา 11.00-14.00 น. และ 17.00-24.00 น. 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ส าหรับการวจิยัน้ีผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล แนวคิด ทฤษฎี บทความทางวชิาการ 
เอกสารส่ือต่าง ๆ รวมทั้งงานวจิยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัฉบบัน้ีเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทาง
ส าหรับการก าหนดสมมติฐานงานวจิยั การออกแบบวธีิวจิยั และเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยัในบท
ต่อไป ดงันั้นเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวจิยั ผูว้จิยัไดน้ าเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหวัขอ้ 
ดงัน้ี 
 1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 2.  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกบริโภคผลิตภณัฑป์ระเภทเบียร์ 
 3.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 5.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์ 
 6.  การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (1997, pp. 92-94) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) วา่เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัตอ้งใชร่้วมกนั เพื่อสนอง 
ความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรืออาจหมายถึงความเก่ียวขอ้งของ 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางตลาด โดยส่วนประสมทางการตลาดน้ี จดัเป็นส่ิงเร้าท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคุมได ้และควรจดัใหมี้ ประกอบดว้ยรายละเอียด ดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ส่ิงท่ีผูผ้ลิตน าเสนอต่อตลาดเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ 

อยากได ้อยากใชห้รือบริโภค ซ่ึงผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจ าเป็นของ

ผูบ้ริโภคได ้การตดัสินใจในลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละบริการจะไดรั้บอิทธิพลมาจากพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค โดยท่ีผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายนั้นอาจมีตวัตน หรือไม่มีตวัตนก็ได ้

     1.1  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ (Product variety) คือ การแบ่งประเภทของ
ผลิตภณัฑต์ามแนวยาวเพื่อเพิ่มช่องทางการตลาด โดยปกติแลว้ ลูกคา้ตอ้งการใหมี้การแบ่งประเภท
ของผลิตภณัฑท่ี์มากข้ึน เพื่อใหมี้ทางเลือกมากข้ึน ซ่ึงจะช่วยเพิ่มโอกาสในการแสวงหาส่ิงท่ีพวกเขา
ตอ้งการไดม้ากข้ึน (Kotler, 2003, p. 511) 
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     1.2  คุณภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) คือ ความสามารถในการท าตามหนา้ท่ีของ 
ตวัผลิตภณัฑ์เอง รวมทั้งคุณลกัษณะโดยรวมของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความทนทาน (Durability)  
ความเช่ือถือได ้(Reliability) ความแม่นย  า (Precision) ความสะดวกในการใชง้าน การซ่อมแซม 
และคุณสมบติัอ่ืน ๆ ของผลิตภณัฑ ์(Kotler & Armstrong, 2007, p. 206) 

     1.3  การออกแบบ (Design) คือ รูปแบบ ลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์สะดุดตา หรือ 
ความน่าต่ืนตาต่ืนใจต่อผลิตผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงอาจดึงดูดความสนใจ และสร้างความงดงามใหเ้ป็นท่ี
ช่ืนชอบต่อผูบ้ริโภค โดยท่ีการออกแบบถือเป็นหวัใจท่ีส าคญัอีกประการของผลิตภณัฑ์ (Kotler & 
Armstrong, 2007, p. 207)  

        1.4  ลกัษณะ (Feature) คือ การน าเสนอคุณสมบติัเพิมเติมเขา้ไปในผลิตภณัฑซ่ึ์งเป็น
คุณสมบติัท่ีแตกต่างกบัฟังก์ชนัพื้นฐานของผลิตภณัฑ ์(Kotler, 2003, p. 318) ในขณะท่ีการส่งมอบ
ผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภคถือเป็นปัจจยัการขบัเคล่ือนหลกัในการตดัสินใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดย
บริษทัจะตอ้งคงความสมดุลของคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการกบัส่ิงท่ีพวกเขาจะยอมจ่ายในระดบั
คุณภาพท่ีก าหนด (Marshall & Johnston, 2010, pp. 280-281) 

        1.5  ตราสินคา้ (Brand name) คือ ค า (Word) ตวัเลข (Number) ตวัอกัษร (Letter) ท่ี
สามารถอ่านออกเสียงได ้(Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. 264) และเคร่ืองหมายตราผลิตภณัฑ ์
(Brand Mark) คือ ส่วนหน่ึงของตราผลิตภณัฑท่ี์ปรากฏอยูใ่นรูปแบบของสัญลกัษณ์ แบบ สี หรือ
ตวัอกัษรท่ีสามารถรับรู้ได ้แต่ไม่สามารถออกเสียงได ้(Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. 264)  

      1.6  การบรรจุหีบห่อ (Packaging) คือ กิจกรรมในการออกแบบ และการผลิต 
ภาชนะบรรจุ หรือส่ิงห่อหุม้ผลิตภณัฑ ์(Kotler & Armstrong, 2007, p. 209)  

      1.7  ขนาด (Size) คือ ลกัษณะของรูปท่ีเป็นส่ิงก าหนดผลิตภณัฑซ่ึ์งท าใหส้ังเกตเห็น
ไดว้า่ ใหญ่ เล็ก สั้น ยาว หนกัหรือเบา เท่านั้น (ราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542, 2546, หนา้ 162) 

      1.8  บริการ (Services) คือ กิจกรรม หรือผลประโยชน์ใด ๆ ท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถ
น าเสนอให้อีกฝ่ายหน่ึง โดยส่ิงท่ีน าเสนอนั้นเป็นส่ิงท่ีไม่มีตวัตน และไม่ส่งผลในการเป็นเจา้ของ 
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler & Armstrong, 2007, p. 199) 

      1.9  การรับประกนั (Warranties) คือ สัญญาท่ีมีความชดัเจนหรือไม่ชดัเจนท่ีออก
ใหก้บัผูซ้ื้อโดยผูข้ายผลิตภณัฑ ์วา่ผลิตภณัฑน์ั้นจะเป็นไปตามขอ้ก าหนดท่ีระบุไว ้หรือผูข้ายจะ
แกปั้ญหาให ้หรือคืนเงินใหก้บัลูกคา้ในช่วงระยะเวลาท่ีก าหนดไว ้(Kotler, 2003, p. 612) 

     1.10  การรับเงินคืน (Returns) คือ การคืนสินคา้เน่ืองมาจากเหตุผลท่ีส าคญั เช่น  
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การเน่าเสียและการแตกหกั (Spoilage and breakage) สินคา้คงคลงัส่วนเกิน (Excess inventory) 
ความไม่พอใจของลูกคา้ (Customer dissatisfaction) และกรณีท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้เก็บไวม้ากเกินไป 
(Overstocks) (Marshall & Johnston, 2010, p. 426)  

 2.  ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีผูซ้ื้อยอมจ่ายเพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีตอ้งการ โดยส่ิงท่ีไดม้านั้นแสดงถึง
มูลค่าในรูปแบบเงินตรา หรืออาจหมายถึงจ านวนเงิน หรือส่ิงอ่ืนท่ีจ าเป็นตอ้งใช ้เพื่อให้ไดม้า 
ซ่ึงสินคา้และบริการ ราคาเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งตดัสินใจในการก าหนด และปรับปรุงราคา
เพื่อใหมู้ลค่าในตวัสินคา้ท่ีส่งมอบใหลู้กคา้มากกวา่ราคาของสินคา้นั้น ดงันั้นการก าหนดกลยทุธ์
ดา้นราคาจึงตอ้งค านึงถึงการยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของสินคา้ ตน้ทุนของสินคา้ และค่าใชจ่้ายท่ี
เก่ียวขอ้ง รวมถึงสภาวการณ์ในการแข่งขนั 

 3.  การจดัจ าหน่าย (Place) คือ โครงสร้างของช่องทาง ไดแ้ก่ สถาบนัและกิจกรรม
ส าหรับการเคล่ือนยา้ยสินคา้ และบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ตลาด การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 

      3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ เส้นทางท่ีสินคา้ หรือกรรมสิทธ์ิของสินคา้ถูกส่งผา่น
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นตลาด โดยระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจะประกอบดว้ย ผูผ้ลิต  
คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

   3.2  การกระจายสินคา้ คือ กิจกรรมในการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ไดแ้ก่ กิจกรรมการขนส่ง การเก็บรักษา การคลงั และการบริหารสินคา้
คงคลงั 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ
เก่ียวกบัขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเป็น
การแจง้ข่าวสารหรือขอ้มูลเพื่อจูงใจ เตือนความทรงจ า โดยใชเ้คร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด 
ท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) 
  4.2  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
  4.3  การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
  4.4  การตลาดทางตรง (Direct marketing)  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสุภร เสรีรีตน์ (2546, หนา้ 53-55) ไดใ้หค้วามหมายของ 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) วา่เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถ
ควบคุมได ้เป็นส่ิงท่ีบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย
เคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ 
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ความตอ้งการของลูกคา้แลว้เกิดความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสั 
ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย โดยท่ีผลิตภณัฑ์
อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. 9) 
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ 
ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกคา้ จึงจะสามารถขายผลิตภณัฑน์ั้นได ้ในการก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์
จ าเป็นตอ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ 
      1.1  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product differentition) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ในดา้นการแข่งขนั (Competitive differentiation) 
  1.2  องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 
คุณภาพ รูปลกัษณ์ ลกัษณะบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ เป็นตน้ 
  1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการออกแบบเพื่อ
ผลิตภณัฑส์ามารถแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นถึง ต าแหน่งท่ีแตกต่าง และการมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย 
  1.4  การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื่อเป็นการปรุงใหผ้ลิตภณัฑมี์
ลกัษณะใหม่ท่ีดีข้ึน (New and improved) และสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
ใหใ้หม้ากข้ึน 
  1.5  กลยทุธ์ท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) 

  คุณสมบัติทีส่ าคัญของผลติภัณฑ์ 
 1.  คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product quality) เป็นการวดัดา้นการท างาน และความคงทนของ 
ผลิตภณัฑ ์เกณฑท่ี์ใชใ้นการวดัคุณภาพจะยดึหลกัความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณภาพท่ีเหนือกวา่
คู่แข่งขนั ถา้สินคา้มีคุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้มีคุณภาพสูงเกินอ านาจซ้ือของผูซ้ื้อ สินคา้
นั้นก็จะขายไม่ได ้ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้ง และ
ตน้ทุนเท่าใดจึงจะเป็นท่ีพึงพอใจของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา้จะตอ้งมีความสม ่าเสมอ และ 
มีมาตรฐานเพื่อสร้างการยอมรับ 
 2.  ลกัษณะทางกายภายของสินคา้ (Physical characteristics of goods) เป็นรูปร่าง 
ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถมองเห็นได ้และรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 ในดา้น รูป รส กล่ิน 
เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง ลกัษณะ รูปแบบ และบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 
 3.  ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงถึงมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบั
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ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินในดา้นราคาไม่จ  าเป็นตอ้งมีราคาสูงหรือต ่า
แต่จะตอ้งเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า (Perceived value) 
 4.  ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) คือ ช่ือ สัญลกัษณ์ ค า การออกแบบหรือ
ส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุหรือแสดงใหเ้ห็นถึงสินคา้ และบริการของผูข้ายรายใดราย
หน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
 5.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในการออกแบบ และการผลิต 
ส่ิงบรรจุ หรือส่ิงห่อหุม้ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีท าใหเ้กิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้  
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภณัฑก์็จะน าไปสู่การจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ดงันั้นบรรจุ
ภณัฑจึ์งตอ้งมีความโดดเด่น สามารถแสดงถึงต าแหน่งสินคา้นั้นใหช้ดัเจนข้ึน 
 6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบห่อ  
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิต ตอ้งมีบุคคลซ่ึงมี
ความเช่ียวชาญในดา้นการออกแบบ และตอ้งศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อใหส้ามารถ
ออกแบบสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 7.  การรับประกนั (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในลดความเส่ียง และสร้างความ
เช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ รวมทั้งเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขนั โดยเฉพาะสินคา้
พวกรถยนต ์เคร่ืองใชใ้นบา้น และเคร่ืองจกัร ดงันั้นผูผ้ลิตหรือคนกลาง อาจเสนอการรับประกนั
เป็นลายลกัษณ์อกัษรหรือดว้ยค าพูด ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ การรับประกนัจะระบุในประเด็นท่ีส าคญั  
3 ประการ คือ 
  7.1  การรับประกนัตอ้งใหข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์วา่ผูซ้ื้อจะสามารถร้องเรียนไดท่ี้ไหน  
กบัใคร อยา่งไรเม่ือสินคา้มีปัญหา 
      7.2  การรับประกนัจะตอ้งใหผู้บ้ริโภคทราบล่วงหนา้ก่อนการซ้ือสินคา้ 
  7.3  การรับประกนัจะตอ้งระบุเง่ือนไขในการรับประกนั ทางดา้นระยะเวลา ขอบเขต 
ความรับผดิชอบ และเง่ือนไขอ่ืน ๆ 
 8.  สีของผลิตภณัฑ ์(Color) คือส่ิงท่ีจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ เน่ืองจากสีสามารถท าให้
เกิดอารมณ์ดา้นจิตวทิยา ช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ 
 9.  การใหบ้ริการ (Serving) ในปัจจุบนั การตดัสินใจของผูซ้ื้อจะข้ึนอยูก่บัการใหบ้ริการ
แก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต นัน่คือ ผูซ้ื้อมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีใหบ้ริการดีและถูกใจ เช่น 
มีการบริการหลงัการขายท่ีดี เป็นตน้ 
 10.  วตัถุดิบ (Raw material) หรือวสัดุท่ีใชใ้นการผลิต (Material) คือปัจจยัท่ีส าคญัใน
การผลิตสินคา้ โดยผูผ้ลิตมีทางเลือกท่ีจะใชว้ตัถุดิบ หรือวสัดุหลายอยา่งในการผลิตซ่ึงจะตอ้ง
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ค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภควา่ มีความพอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนใน    
การผลิต และความสามารถในการจดัหาวตัถุดิบดว้ย 
 11.  ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์(Product safety) และภาระจากผลิตภณัฑ ์(Product 
liability) ความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงส าคญัท่ีธุรกิจตอ้งเผชิญ และยงัเป็นปัญหาทางดา้น
จริยธรรมระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีความปลอดภยั จะท าใหผู้ผ้ลิตหรือผูข้ายตอ้ง
เผชิญกบัภาระจากผลิตภณัฑ์นั้น ซ่ึงเป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑท่ี์อาจท าให้เกิดการท างานท่ี
ผดิปกติ หรือเป็นอนัตรายต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภค 
 12.  มาตรฐาน (Standard) เป็นส่ิงผูผ้ลิตจะตอ้งค านึงถึงประโยชน์ และมาตรฐานของ
เทคโนโลยใีหท้นัสมยั ซ่ึงตอ้งมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตข้ึน เพื่อช่วยควบคุมคุณภาพ และ 
ความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค 
 13.  ความเขา้กนัได ้(Compatibility) เป็นการออกแบบให้ผลิตภณัฑมี์ความสอดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของลูกคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดดี้ในทางปฏิบติั โดยไม่เกิดปัญหาในการใชง้าน 
 14.  คุณค่าผลิตภณัฑ ์(Product value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีไดรั้บ เม่ือมีการใช้
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าท่ีเกิดจากความพึงพอใจในผลิตภณัฑท่ี์ตอ้ง 
สูงกวา่ตน้ทุน หรือราคาท่ีจ่ายไป 
 15.  ความหลากหลายของสินคา้ (Variety) เป็นสภาวะท่ีมีสินคา้ใหเ้ลือกเป็นจ านวนมาก
ในดา้นของสี กล่ิน รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ รูปแบบ ลกัษณะ โดยผูบ้ริโภคส่วนมากจะพอใจท่ีจะ
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูผ้ลิตจึง
จ าเป็นตอ้งมีสินคา้ท่ีหลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

 2.  ราคา (Price) คือ จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนใดท่ีจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้นั้นมา 
(Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. 7) ราคาจดัเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหวา่งคุณค่า (Value) ของสินคา้กบัราคาของสินคา้ (Price) นั้น ถา้หากสินคา้มีคุณค่าสูงกวา่ราคา 
จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปน้ี ไดแ้ก่ 
  2.1  คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Perceived value) ตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ โดยปกติ 
คุณค่าของสินคา้จะตอ้งสูงกวา่ราคาของสินคา้นั้น 
  2.2  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
  2.3  การแข่งขนั 
  2.4  ปัจจยัอ่ืน ๆ 
 คุณสมบติัท่ีส าคญัของราคา (Kotler, 1997, pp. 611- 630) 
 1.  การก าหนดราคา (List price) เม่ือผูผ้ลิตไดมี้การพฒันาสินคา้ใหม่ หรือมีการแนะน า
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สินคา้เขา้ในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือในพื้นท่ีใหม่ ธุรกิจจ าเป็นตอ้งก าหนดราคาของสินคา้ 
โดยตอ้งตดัสินใจวา่จะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภณัฑก์บัราคาอยา่งไรในตลาด 
 2.  การใหส่้วนลด (Price discount) มีดงัน้ี 
  2.1  ส่วนลดเงินสด คือ ผูข้ายลดราคาใหก้บัผูซ้ื้อ ในกรณีท่ีมีการช าระเงินโดยเร็ว 
  2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ ผูข้ายลดราคาส าหรับการซ้ือในปริมาณมาก ซ่ึงผูข้ายควรลด
ใหก้บัผูซ้ื้อทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกนั และไม่ควรเกินตน้ทุนของผูข้าย การใหส่้วนลดอาจให้
ตามค าสั่งซ้ือแต่ละงวด หรือใหต้ามจ านวนหน่วยโดยรวมในช่วงเวลาหน่ึง 
  2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือ ผูข้ายใหส่้วนลดส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการนอก
ฤดูกาล เช่น โรงแรม และสายการบิน ท่ีจะเสนอส่วนลดในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาลท่องเท่ียว หรือ           
มียอดขายต ่า 
 3.  การใหร้ะยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Payment period and 
credit term) คือ ผูข้ายใหร้ะยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ หรือบริการตามระยะเวลา   
ท่ีก าหนดไว ้
 3.  การจดัจ าหน่าย (Place or distribution) คือ ช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยกิจกรรม และ
สถาบนัส าหรับเคล่ือนยา้ยสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคในตลาด สถาบนัท่ีท าหนา้ท่ีน า
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดคือ สถาบนัการตลาด และมีกิจกรรมในการกระจายสินคา้ไดแ้ก่ การขนส่ง 
การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 
  3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution or distribution channel or 
Marketing channel) คือ ธุรกิจ หรือกลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิของสินคา้ 
หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคในตลาด หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ (Etzel, 
Walker, & Stanton, 2001, p.3) หรือเป็นเส้นทางท่ีสินคา้และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิของสินคา้ถูกถ่าย
โอนไปยงัผูบ้ริโภคในตลาด ในช่องทางการจดัจ าหน่ายจะประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค 
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงผูผ้ลิต (Producer) อาจจะใชช่้องทางตรง (Direct channel)ไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และผูผ้ลิตอาจใชช่้องทางออ้ม (Indirect channel) ท่ีผา่นคน
กลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมไดเ้ช่นเดียวกนั  
      3.2  การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution or market logistics) คือ กิจกรรมการวางแผน การปฏิบติัตามแผน และการควบคุมการ
เคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยของ 
การบริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และตอ้งการผลก าไร (Kotler & Armstrong, 
2003, p. 5) หรือเป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือ
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ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย  
    3.2.1  การขนส่ง (Transportation) 
    3.2.2  เก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 
    3.3.3  การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร เพื่อสร้าง 
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพื่อเป้าหมายคือการจูงใจ 
(Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการ และเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมี
อิทธิพลต่อความรู้สึก  ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Etzel , Walker, & Stanton, 
2001, p. 10) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ ในการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling)  
ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้น 
การติดต่อส่ือสารมีหลายอยา่ง ธุรกิจอาจใชเ้พียงอยา่งเดียว หรือหลายอยา่งประกอบกนัซ่ึงตอ้งใช้
หลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated marketing 
communication หรือ IMC) โดยตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั 
เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจน าเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร
และ (หรือ) สินคา้ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินดว้ยการเป็นผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Belch & 
Belch, 2001) โดยกลยทุธ์ในการโฆษณาจะมีความเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
     4.1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) และยทุธ์วธีิใน 
การโฆษณา (Advertising tactics) 
     4.1.2  กลยทุธ์การใชส่ื้อ (Media strategy) 
  4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) คือ การส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อกบั
ผูข้าย เพื่อจูงใจหรือดึงดูดให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 
(Belch & Belch, 2001, p. 9) หรือ หน่วยงานขายท าการเสนอขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 2003, p. 5) ในการขายโดยพนกังานขายน้ี 
เก่ียวขอ้งกบั 
    4.2.1  กลยทุธ์การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling strategy) 
    4.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce management) 
  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีใชก้ระตุน้
ต่อหน่วยงาน (Sales force) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 19 

consumer) โดยมีเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch, 2001, p. 11) หรือเป็นเคร่ืองมือ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ ซ่ึงใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, 
Walker, & Stanton, 2001, p. 11) การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความสนใจ อยากทดลองใช ้หรืออยากซ้ือ ในการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
    4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เป็นการมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง (Consumer promotion) 
    4.3.2  การกระตุน้คนกลาง เป็นการมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) 
    4.3.3  การกระตุน้พนกังานขาย เป็นการมุ่งท่ีพนกังานขาย (Sales force 
promotion) 
  4.4  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations หรือ PR) 
     4.4.1  การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
หรือตราสินคา้ หรือบริษทั ท่ีไม่ตอ้งจ่ายเงินแต่ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือ
กระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์(Arens, 2002, p. 17) การใหข้่าวถือเป็นกิจกรรมอยา่งหน่ึงใน 
การประชาสัมพนัธ์ 
     4.4.2  การประชาสัมพนัธ์ (Public relations: PR) คือ ความพยายามส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนเป็นอยา่งดีโดยธุรกิจ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์องคก์ร หรือนโยบาย 
(Etzel, Walker, & Stanton, 2001, p. 10) การประชาสัมพนัธ์มีวตัถุประสงค ์เพื่อส่งเสริม หรือ
ป้องกนัภาพพจน์หรือตวัผลิตภณัฑ ์
       4.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing or direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) การตลาดเช่ือมตรงหรือ 
การโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีรายละเอียด ดงัน้ี 
    4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct marketing or direct response marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือเป็นวธีิการท่ี
นกัการตลาดใชใ้นการส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที 
ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น การใชส่ื้อ
โฆษณา และแคตตาล็อก (Arens, 2002, p. 16) 
           4.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นการส่งข่าวสารการโฆษณาซ่ึงจะท าใหผู้รั้บฟัง ผูอ่้าน หรือผูช้ม เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรง
ไปยงัผูส่้งข่าวสารซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ หรือป้าย
โฆษณา (Arens, 2002, p. 6) 
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   4.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E- marketing) เป็นการโฆษณาโดยใช้
ผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑห์รือ
บริการ โดยมุ่งหวงัผลก าไรและผลประโยชน์ทางการคา้ เคร่ืองมือส าคญัท่ีใชใ้นการตลาดเช่ือมตรง 
ประกอบดว้ย 
      4.5.3.1  การขายทางโทรศพัท ์
      4.5.3.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
      4.5.3.3  การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 
      4.5.3.4  การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มี
กิจกรรมการตอบสนอง เช่น การใชคู้ปองส าหรับแลกซ้ือ 
 สามารถแสดงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ดงัภาพท่ี 2 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และสุภร เสรีรีตน์, 2546) 
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7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาด  
  
 ปณิศา ลญัชานนท ์(2548, หนา้ 27-28) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด
ไว ้ดงัน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งจ่ายเงินหรือ
ส่ิงมีค่าอ่ืนเพื่อเป็นการแลกเปล่ียน ส่ิงท่ีเสนอขายน้ีอาจเป็นผลิตภณัฑ ์บริการ ความคิด องคก์ร
สถานท่ี หรือบุคคล แต่ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดของผลิตภณัฑคื์อ ความสามารถในการตอบสนอง 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target market) 
ความต้องการและ 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค
ทีเ่ป็นเป้าหมาย 

 

ผลติภณัฑ์ (Product) 

1.  สินคา้ให้เลือก (Product variety) 

2.  คุณภาพสินคา้ (Quality) 

3.  ลกัษณะ (Feature) 

4.  การออกแบบ (Design) 

5.  ตราสินคา้ (Brand name) 

6.  การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 

7.  ขนาด (Size) 

8.  บริการ (Services) 

9.  การรับประกนั (Warranties) 

10.  การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

1.  ราคาสินคา้ในรายการ (List 
price) 
2.  ส่วนลด (Discounts) 

3.  ส่วนมอบให้ (Allowances) 

4.  ระยะเวลาการช าระเงิน 
 (Payment period) 
5.  ระยะเวลาการให้สินเช่ือ 

(Credit terms) ฯลฯ 

การจัดจ าหน่าย (Place) 

1.  ช่องทาง (Channel) 

2.  ความครอบคลุม (Coverage) 

3.  การเลือกคนกลาง (Assortments) 

4.  ท าเลท่ีตั้ง (Locations) 

5.  การสนบัสนุนการกระจายสินคา้สู่
ตลาด  (Market Logistics) 

6.  สินคา้คงเหลือ (Inventory) 

7.  การขนส่ง (Transportation) 

8.  การคลงัสินคา้(Warehousing)ฯลฯ 

การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

1.  การโฆษณา (Advertising) 

2.  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal 

selling) หรือการใชห้น่วยงานขาย
(Sales force) 
3.  การให้ข่าว การประชาสมัพนัธ์ 
(Publicity and public relations) 
4.  การตลาดทางตรง (Direct 

marketing) และการตลาดเช่ือตรง 

(Online marketing) ฯลฯ 
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ความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยท่ีบริษทัจะตอ้งแข่งขนักบับริษทัอ่ืนท่ีพยายามน าเสนอผลิตภณัฑ์
ประเภทเดียวกนัเขา้ไปในตลาดเดียวกนั ดงันั้นบริษทัจึงมีความจ าเป็นตอ้งปรับปรุงและพฒันา
ผลิตภณัฑใ์หมี้ความแตกต่าง และเหนือกวา่คู่แข่งขนัอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีเพื่อใหส้ามารถแข่งขนัได ้
และเพิ่มยอดขายใหแ้ก่บริษทั 
 2.  ราคา (Price) คือ จ านวนเงินท่ีถูกเรียกเก็บเพื่อเป็นค่าสินคา้หรือบริการ ซ่ึงถือเป็น
เคร่ืองมืออยา่งหน่ึงในส่วนประสมการตลาด (Marketing mix: 4 Ps) ในการจดัจ าหน่ายสินคา้นั้น 
จ าเป็นตอ้งมีการก าหนดราคาใหมี้ความเหมาะสมกบัลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ลูกคา้ และวธีิการ 
จดัจ าหน่าย ซ่ึงจะน าไปสู่การสร้างก าไรใหก้บัธุรกิจ และสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 
 3.  การจดัจ าหน่าย (Distribution) เป็นวธีิการน าเอาสินคา้ออกสู่ตลาด ประกอบดว้ย
กิจกรรมท่ีช่วยท าใหลู้กคา้สามารถหาสินคา้ไดง่้าย การจดัจ าหน่ายมีลกัษณะ ดงัน้ี  
  3.1  ตอ้งก าหนดโครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution)  
ซ่ึงเป็นเส้นทางในการเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจผา่นคนกลางหรือไม่ผา่น 
ก็ได ้ 
  3.2  มีโครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดแ้ก่ สถาบนัการตลาด (Marketing 
institution) หรือตวักลางทางการตลาด (Marketing intermediaries) ซ่ึงประกอบดว้ย คนกลางธุรกิจ
ท่ีช่วยกระจายสินคา้ ธุรกิจให้บริการทางดา้นการตลาด และธุรกิจท่ีใหบ้ริการทางดา้นการเงิน 
  3.3  เป็นกิจกรรมท่ีน าสินคา้ออกสู่ตลาด เช่น การขนส่ง การเก็บรักษา เป็นตน้  
  3.4  การจดัจ าหน่าย เป็นการอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ กล่าวคือ ท าใหผู้บ้ริโภคได้
ประโยชน์จากการมีโอกาสไดซ้ื้อสินคา้ และเป็นเจา้ของสินคา้ต่าง ๆ (Possession utility) ช่วย 
ในการอ านวยความสะดวกดา้นสถานท่ี (Place utility) ช่วยสร้างอรรถประโยชน์ดา้นเวลา (Time 
utility) โดยมีสินคา้พร้อมตลอดเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ รวมถึงการท าใหลู้กคา้ไดรั้บสินคา้ท่ีถูกตอ้ง
ตรงกบัความตอ้งการ และมีโอกาสเลือกสินคา้ไดห้ลากหลายรูปแบบ (Form utility) องคป์ระกอบ
ของการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
    3.4.1  การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย 
            3.4.2  การสนบัสนุนการกระจายสินคา้ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารต่อผูบ้ริโภค เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือบุคคล มีวตัถุประสงคเ์พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิด
ความตอ้งการ เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก  
ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ ในการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย 
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(Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช่คน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือ
ในการติดต่อส่ือสารมีหลายอยา่ง องคก์รอาจเลือกใชเ้พียงอยา่งเดียวหรือหลายอยา่งซ่ึงตอ้งใช้
หลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication: IMC) โดยตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์และคู่แข่งขนั 
เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) ไวคื้อ 
ตวัแปรหรือองคป์ระกอบท่ีเป็นตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ลกัษณะบางอยา่งของสินคา้ท่ีอาจส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความแปลกใหม่ ความซบัซอ้น และคุณภาพท่ีผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ได ้สินคา้ใหม่และซบัซอ้น ผูบ้ริโภคอาจตอ้งตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง นกัการตลาด 
จะน าเสนอทางเลือกท่ีง่าย เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความคุน้เคย ไมจ่  าเป็นตอ้งแสวงหาทางเลือกอยา่ง
กวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของสินคา้ รวมทั้งบรรจุภณัฑ ์การหีบห่อและ 
ป้ายฉลาก สามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสวยงามและสะดุดตาอาจท า
ใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณาส าหรับการประเมินในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ การแสดง
คุณประโยชน์ท่ีส าคญัของสินคา้บนฉลาก ก็มีผลท าใหผู้บ้ริโภคเห็นและประเมินสินคา้เช่นกนั 
 2.  ราคา (Price) เม่ือผูบ้ริโภคท าการประเมินทางเลือกและตดัสินใจ ราคาจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมกัชอบสินคา้ท่ีมีราคาต ่า ดงันั้นธุรกิจจึงควรคิดราคาท่ี
ต ่า การลดตน้ทุนการซ้ือหรือท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยลกัษณะอ่ืน ๆ 
 3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-channel of distribution) ธุรกิจท่ีมีการก าหนด  
กลยทุธ์ใหมี้สินคา้พร้อมจ าหน่ายเสมอ จะสามารถก่ออิทธิพลต่อการพบสินคา้ โดยสินคา้ท่ีมี
จ  าหน่ายอยา่งแพร่หลายและง่ายต่อการซ้ือ จะท าใหผู้บ้ริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทาง 
ท่ีน าเสนอ และก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของสินคา้นั้นได ้เช่น สินคา้ท่ีมีของแถมในร้าน 
เสริมสวยชั้นดีแต่อยูใ่นหา้งสรรพสินคา้ จะท าใหสิ้นคา้นั้นมีช่ือเสียงมากกวา่สินคา้ท่ีวางบนชั้น 
วางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 
  4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-marketing communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา นกัการตลาดเช่ือวา่ สินคา้ท่ีมีจะสามารถแกไ้ขปัญหา
ไดแ้ละสามารถส่งมอบไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัในการซ้ือจึงเป็นการยนืยนั
วา่การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 
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ตารางท่ี 2  ส่วนประสมทางการตลาด และรูปลกัษณ์ของเบียร์  
 

องค์ประกอบ 
 

Philip 
Kotler 

 
(2009) 

ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์,  

สุภร เสรีรีตน์  
(2546) 

ปณศิา 
ลญัชานนท์  

 
(2548) 

อดุลย์ 
จาตุรงคกุล  

 
(2543) 

Strong  
 
 

(2015) 
ส่วนประสมทาง
การตลาด/ คุณลกัษณะ 

 

1. ผลิตภณัฑ ์     - 
   1.1  คุณภาพ     - 
   1.2  ความหลากหลาย   - - - 
   1.3  ตราสินคา้   - - - 
   1.4  บรรจุภณัฑ ์   -  - 
   1.5  ความแปลกใหม่ - -   - 
   1.6  รสชาติ - - - -  
   1.7  รสสัมผสั - - - -  
   1.8  กล่ิน - - - -  
   1.9  รูปลกัษณ์ - - - -  
         1.9.1  สี - - - -  
         1.9.2  ความใส - - - -  
         1.9.3  ฟอง - - - -  
2.  ราคา     - 
3.  ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

    - 

 4.  การส่งเสริมการตลาด     - 
 

ปัจจัยทีม่ผีลต่อการเลือกบริโภคผลติภัณฑ์ประเภทเบียร์ 
 กนิษฐา ไทยกลา้ และสุโข เหมมหาศกัด์ิ (2560) เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลช์นิด
แรกของโลกในสมยั 2800 ปีก่อนคริสตกาลในยคุเมโสโปเตเมีย (Mesopotamia) เน่ืองจากพบวา่ 
มีบนัทึกเก่ียวกบัการแบ่งปันเบียร์ และขนมปังใหก้บัทาสท่ีใชแ้รงงานในยคุสมยันั้น และต่อมาอีก  
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2000 ปีในอียปิตย์คุโบราณ ไดค้น้พบพืชชนิดหน่ึงช่ือวา่ ฮอปส์ (Hops) ท่ีถูกผสมลงไปในเบียร์ท า
ใหมี้รสชาติขม กล่ินหอมชวนด่ืม และยงัสามารถเก็บเบียร์ไวไ้ดน้านข้ึนอีกดว้ย แต่กรรมวธีิการผลิต
เบียร์ในยคุน้ีจะต่างจากปัจจุบนั ทั้งน้ีเพราะ รสชาติ สี กล่ิน ของเบียร์จะข้ึนอยูก่บัแหล่งน ้าท่ีน ามาใช้
ในการผลิต และเคร่ืองปรุงแต่งเป็นส าคญั ท าใหเ้กิดความหลากหลาย ในช่วง 2000 ปีก่อนคริสตกาล 
ประเทศอียปิตไ์ดมี้การผลิตคราฟตเ์บียร์จากขา้วบาร์เลยโ์ดยการน าเมล็ดขา้ว (Grain) มาเพาะให ้
รากงอก และอบแหง้ แลว้บดใหล้ะเอียดแบบหยาบ ๆ ใส่ในถงัผสมกบัดอกฮอปส์ (Hops) แลว้เติม
น ้าลงไปผสมหมกักบัยสีตท่ี์เป็นเช้ือราส่าเหลา้ท่ีไดจ้ากแป้งท่ีท าขนมปัง ทิ้งไวข้า้มคืน อากาศท่ีร้อน
ในอียปิตท์  าใหเ้กิดกระบวนการเปล่ียนแป้งเป็นน ้าตาล เกิดแอลกอฮอลแ์ละมีการตกตะกอน จากนั้น
จึงกรองเอาแต่ส่วนท่ีเป็นน ้ามาด่ืมซ่ึงใชก้รรมวธีิการหมกัคลา้ยกบัการท าไวน์ การด่ืมเบียร์ของชาว
อียปิตใ์นยคุนั้นถือวา่เป็นวฒันธรรมอยา่งหน่ึง และในยคุท่ีอียปิตเ์จริญรุ่งเรือง เบียร์ไดถู้กจดัเป็น
เคร่ืองด่ืมประจ าชาติท่ีมีการด่ืมกนัเป็นประจ าวนั แมแ้ต่เด็กเล็กก็ด่ืมเบียร์แทนน ้าเป็นประจ า  

เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช์นิดหน่ึง เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคมาตั้งแต่สมยัโบราณ
ก่อนคริสตกาล วตัถุดิบหลกัท่ีใชใ้นการผลิตเบียร์ ไดแ้ก่ขา้ว ซ่ึงจะเป็นขา้วชนิดอะไรข้ึนอยูก่บั 
ความนิยม เช่น ในญ่ีปุ่นใชข้า้วเจา้ ในรัสเซียใชข้า้วไรส์ ในเยอรมนัและไทยใชข้า้วบาร์เลย ์
นอกจากน้ีขา้วโพดก็สามารถน ามาใชท้  าเบียร์ไดเ้ช่นเดียวกนั โดยท่ีกล่ินและรสชาติเบียร์มาจาก
ดอกฮอปส์ (Hops) ซ่ึงเป็นไมเ้ล้ือยชนิดหน่ึง ถา้ไม่ใส่ดอกฮอปส์จะไม่ไดร้สขมอยา่งอ่อน ๆ ของ
เบียร์ แต่จะไดไ้วน์แทนเบียร์ ฮอปส์ท่ีปลูกต่างทอ้งท่ีกนัจะใหร้สชาติท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผูผ้ลิตเบียร์แต่
ละรายจะมีสูตรผสมดอกฮอปส์ต่างกนั จดัเป็นลกัษณะเฉพาะของเบียร์แต่ละอยา่ง 

เบียร์และคราฟตเ์บียร์เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เกิดจากการหมกั ซ่ึงมี 4 ส่วนประกอบ
พื้นฐานส าคญั ไดแ้ก่ 

1.  น ้า (Water) เป็นส่วนประกอบหลกัของการท าเบียร์มากกวา่ร้อยละ 90 คุณสมบติั 
ท่ีแตกต่างกนัของน ้า เช่น มีแร่ธาตุท่ีแตกต่างกนัยอ่มส่งผลต่อรสชาติ น ้าจึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมาก
อยา่งหน่ึงในการก าหนดรสชาติของเบียร์ 

2.  มอลต ์(Malt) เกิดจากการน าเมล็ดธญัพืช เช่น ขา้วบาร์เลย ์ขา้วสาลี ขา้วไรส์ เป็นตน้ 
ไปแช่น ้าใหแ้ตกเป็นยอดอ่อน จนเกิดเอนไซมท่ี์เปล่ียนแป้งในเมล็ดใหก้ลายเป็นน ้าตาลมอลโทส ซ่ึง
เราเรียกกระบวนการในขั้นตอนน้ีวา่ Malting จากนั้นจึงน ามอลตไ์ปผา่นความร้อนดว้ยการคัว่หรือ
ตม้ แลว้น าไปผสมกบัน ้าในขั้นตอนของการหมกัเบียร์ ทั้งน้ีกระบวนการและวตัถุดิบในการท า
มอลตท่ี์แตกต่างกนัยอ่มน ามาซ่ึงรสชาติและสีสันของเบียร์ท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
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3.  ฮอปส์ (Hops) เป็นพืชไมเ้ล้ือยชนิดหน่ึงท่ีใชด้อกมาท าเบียร์ เพื่อช่วยเพิ่มในเร่ืองของ
รสชาติ กล่ิน ทั้งยงัช่วยยดือายใุหก้บัเบียร์ดว้ย ฮอปส์มีอยูม่ากมายหลากหลายสายพนัธ์ุ ซ่ึงจะส่งผล
ต่อทั้งสี รสชาติ และกล่ินของเบียร์ท่ีต่างกนัดว้ย 

4.  ยสีต ์(Yeast) เป็นจุลินทรียซ่ึ์งท าหนา้ท่ีเปล่ียนน ้าตาลของมอลตใ์หก้ลายมาเป็น 
แอลกอฮอล ์และปล่อยแก๊สคาร์บอนไดออกไซดอ์อกมาท าใหเ้กิดฟองซ่า ชนิดของยสีตก์็มีผลต่อ
รสชาติของเบียร์ 
 ในการจดัจ าแนกประเภทของเบียร์นั้น สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ตระกูลใหญ่ตามยสีตท่ี์
ใชใ้นการหมกัเบียร์ ไดแ้ก่ ยสีตท่ี์ท างานบริเวณผวิหนา้ของเบียร์ หรือยสีตท่ี์หมกัลอยผวิ (Top 
fermenting) และตอ้งหมกัในอุณหภูมิสูงเพื่อท่ีจะใหย้สีตเ์ติบโตและกินน ้าตาลซ่ึงเรียกเบียร์ท่ีหมกั
ดว้ยยสีตป์ระเภทน้ีวา่ เอล (Ale) และเรียกเบียร์ชนิดน้ีวา่เอลเบียร์ (Ale beer) ในขณะท่ีเรียกเบียร์ 
ซ่ึงหมกัจากยสีตท่ี์นอนกน้อยูท่างดา้นล่าง (Bottom fermenting) และหมกัในอุณหภูมิท่ีค่อนขา้งต ่า
วา่ ลาเกอร์ (Lager) และเรียกเบียร์ชนิดน้ีวา่ลาเกอร์เบียร์ (Lager beer) ความแตกต่างอยา่งคร่าว ๆ 
ของเบียร์ทั้ง 2 ชนิดดงักล่าวน้ีมีดงัน้ี ไดแ้ก่ ในดา้นสี ส่วนใหญ่เบียร์ลาเกอร์มกัมีสีอ่อนหรือใสกวา่ 
(แต่ก็มีบางชนิดท่ีสีเขม้) ในขณะท่ีเบียร์เอลนั้นมกัจะมีสีเขม้ ดา้นรสชาติส่วนใหญ่เบียร์ลาเกอร์มกัมี
รสชาติท่ีสดช่ืนด่ืมง่ายและไม่ซบัซอ้น แต่เบียร์เอลนั้นมีความหลากหลายและรสชาติท่ีซบัซอ้น
มากกวา่เบียร์ลาเกอร์ ทั้งน้ีเบียร์ท่ีผลิตและจ าหน่ายในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นเบียร์ลาเกอร์ 
ตวัอยา่งเบียร์ชนิดน้ี เช่น สิงห์ คลอสเตอร์ ไฮเนเกน ชา้ง บดัไวเซอร์ คาร์ลสเบิร์ก หากลดความแรง
ของแอลกอฮอลห์รือดีกรีแอลกอฮอลล์งจะกลายเป็นไลตเ์บียร์ เช่น สิงห์ไลต ์บดัไลต ์เป็นตน้ 
นอกจากน้ียงัสามารถแบ่งประเภทของเบียร์ไดจ้ากคุณลกัษณะของเบียร์ ดงัน้ี            

1.  เอลเบียร์ (Ale beer) มีสีด าอ่อนแต่ขมมาก เพราะใชย้สีตป์ระเภททอปยสีตใ์นการหมกั 
มีกล่ินของมอลต ์หมกัดว้ยอุณหภูมิท่ีสูงมากพอสมควร ส่วนใหญ่มีสีเขม้ รสชาติหลากหลายกวา่
เบียร์ลาเกอร์ (Lager beer) 

2.  ลาเกอร์เบียร์ (Lager beer) ผลิตจากมอลต ์บางคร้ังอาจใชเ้มล็ดขา้วโพดแทนได ้สีของ
เบียร์จะไม่เขม้ แอลกอฮอลค์่อนขา้งสูง มีรสชาติไม่ซบัซอ้น เนน้ความสดช่ืน ด่ืมง่าย ส่วนใหญ่ 
มีสีอ่อนและใส ประเทศไทยมีเบียร์ประเภทน้ีมากท่ีสุดเน่ืองจากรสชาติถูกปากคนไทย ผลิตมาก 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ตวัอยา่งเบียร์ชนิดน้ี เช่น เบียร์สิงห์ คลอสเตอร์ ไฮเนเกน ชา้ง บดัไวเซอร์ 
คาร์ลสเบิร์ก หากลดความแรงของแอลกอฮอลล์งจะกลายเป็นไลตเ์บียร์  

3.  สเตาตเ์บียร์ (Stout beer) เป็นเบียร์ท่ีมีสีด าเขม้ขน้จดัเป็นเอลเบียร์ประเภทหน่ึง  
แต่ สเตาตเ์บียร์มีรสชาติหวานกวา่มีกล่ินฉุนของดอกฮอปส์และมอลตท่ี์ชดัเจน เป็นท่ีนิยมมาก 
ในประเทศองักฤษ สกอตแลนด ์ไอแลนด ์เบียร์ชนิดน้ีในประเทศไทยมีราคาค่อนขา้งแพง แต่ผูนิ้ยม 
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ด่ืมเบียร์ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีค่อนขา้งมีอายจุะชอบสเตาตเ์บียร์มาก ทั้งน้ีเป็นเพราะมีความเช่ือวา่สเตาต์
เบียร์บ ารุงสุขภาพมากกวา่ เบียร์ประเภทอ่ืน             

4.  พอร์ตเตอร์เบียร์ (Porter beer) จดัเป็นเอลเบียร์ประเภทหน่ึงแต่กล่ินของดอกฮอปส์
นอ้ยกวา่ รสชาติคลา้ยสเตาตเ์บียร์แต่มีรสหวานและมีฟองมากกวา่              

5.  บอ็กเบียร์ (Bock beer) มีรสชาติเขม้ขน้ มีรสชาติหวานน าเล็กนอ้ย ในประเทศเยอรมนั
จะมีการผลิตเบียร์พวกน้ีเป็นจ านวนมาก 
 กนิษฐา ไทยกลา้ และสุโข เหมมหาศกัด์ิ (2560) ใหค้วามหมายของคราฟตเ์บียร์ (Craft 
beer) คือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ท่ีมีความหลากหลายทางดา้นรสชาติ สีสัน ความแรง
ของแอลกอฮอล ์คราฟตเ์บียร์เป็นเบียร์ทางเลือกท่ีเป็นท่ีนิยมในกลุ่มผูด่ื้มเบียร์ และผูท่ี้มีความฝัน
อยากผลิตเบียร์ท่ีมีเอกลกัษณ์และมีรสชาติตามแบบท่ีตนเองตอ้งการ  

คราฟตเ์บียร์ (Craft beer) เป็นเบียร์ท่ีตอ้งใชฝี้มือและความพิถีพิถนัในการผลิต  
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ผลิตดว้ยความใส่ใจเพื่อใหไ้ดร้สชาติและคุณภาพส าหรับผูด่ื้ม คราฟตเ์บียร์ 
มีจุดเด่นคือ การน าวตัถุดิบท่ีใชใ้นกระบวนการผลิตซ่ึงเป็นส่วนผสมและสารปรุงแต่งต่าง ๆ เพื่อ
สร้างรสชาติท่ีแตกต่างและเป็นเอกลกัษณ์ของคราฟตเ์บียร์ในแต่ละผูผ้ลิต  

ประเภทของเบียร์ท่ีนิยมบริโภคในประเทศไทย  
เบียร์ท่ีมีจ  าหน่ายในประเทศไทยมีอยูห่ลากหลายชนิด มีทั้งท่ีผลิตและจ าหน่าย 

โดยบริษทัผูผ้ลิตในประเทศ และยงัมีเบียร์ท่ีน าเขา้มาจ าหน่ายซ่ึงพบอยูใ่นตลาดเบียร์มีดงัน้ี 
1.  เบียร์ลาเกอร์ (Lager) เป็นเบียร์ท่ีใชย้สีตท่ี์นอนกน้ของถงัหมกั ส่วนใหญ่ใชก้ารผสม

มอลตอ์อกมาเป็นสีบลอนดท์อง ใส สดช่ืน และมีรสชาติด่ืมง่าย  
2.  เบียร์ Pilsner เป็นเบียร์ชนิดท่ีใชย้สีตท่ี์นอนกน้ของถงัหมกัเช่นเดียวกบั เบียร์ลาเกอร์ 

มีตน้ก าเนิดมาจากเมือง Pilsen ในประเทศสาธารณรัฐเชค ไดร้สชาติท่ีคม คลีน ด่ืมง่าย บอด้ีบางเบา 
มีความหวานเล็กนอ้ยของฮอปส์และมอลต ์

3.  เบียร์ Hefeweizen เป็นเบียร์เยอรมนั นบัเป็นเบียร์คุณภาพท่ีด่ืมง่าย มีกล่ินผลไม ้
เขตร้อน เช่น กลว้ย รสชาติถูกปากคนไทย เป็นแบบเยอรมนัแทซ่ึ้งผลิตตามกฎบริสุทธ์ิ (German 
purity law 1516) ท่ีใชว้ตัถุดิบเพียง 4 อยา่ง คือ น ้า ฮอปส์ มอลต ์และยสีตเ์ท่านั้น Hefeweizen เป็น
เบียร์ท่ีด่ืมง่าย มีกล่ินฮอปส์จาง ๆ เป็นเบียร์ท่ีมกัจะหมกัดว้ยยสีตเ์ขม้ขน้ จึงท าใหอ้าจมีกล่ินผลไม้
อยา่งกลว้ยหรือแอปเปิลดว้ย  

4.  เบียร์ Witbier แปลตรงตวัแปลวา่เบียร์สีขาว (ค าวา่ Wit ความหมายเหมือนค าวา่ 
White) ท าจากขา้วสาลี มกัมีกล่ินของเปลือกส้ม และเมล็ดผกัชี เป็นสไตลก์ารท าเบียร์ของประเทศ
เบลเยยีม เนน้มอลตท่ี์เป็นขา้วสาลี เป็นเบียร์ท่ีด่ืมง่าย ไม่ขมมาก มีความซ่าและสดช่ืน  
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5.  เบียร์ Pale ale เป็นเบียร์สีทอง มีรสชาติอ่อน ด่ืมง่าย บอด้ีบางเบา มีกล่ินซิตรัสจาง ๆ 
แต่มีรสชาติของฮอปส์ท่ีโดดเด่น 

6.  เบียร์ IPA หรือ India pale ale เกิดจากเบียร์ Pale ale ท่ีไดรั้บความนิยมมากในยคุ 
ท่ีองักฤษล่าอาณานิคม และส่งเบียร์ไปเก็บท่ีอินเดียดว้ยเรือแต่เบียร์เสีย จึงดดัแปลงเบียร์ใหมี้ปริมาณ 
ฮอปส์และยสีตท่ี์มากข้ึนเพื่อยดือายขุองเบียร์ ส่งผลใหเ้บียร์มีแอลกอฮอลท่ี์สูงข้ึน มีกล่ินและรส
ของฮอปส์ท่ีโดดเด่น ส่วนใหญ่มีสีส้มผสมทองแดง ฟองเบียร์สวย มีรสชาติท่ีครบสูตรของคราฟต์
เบียร์ มีกล่ินท่ีแตกต่างชดัเจน มีเอกลกัษณ์ และมีกล่ินผลไมจ้าง ๆ  

7.  เบียร์ Double IPA คือเบียร์ IPA ท่ีใส่ฮอปส์เพิ่มข้ึนและหมกัยสีตใ์หน้านมากข้ึนสอง
เท่า ท าใหมี้ปริมาณแอลกอฮอลสู์ง กล่ินและบอด้ีของเบียร์แน่นเพิ่มเป็น 2 เท่า บางท่ีเรียกวา่ 
Imperial IPA เหมาะส าหรับนกัด่ืมผูมี้ประสบการณ์  

8.  เบียร์ Stout คือเบียร์ Ale ด าท่ีน ามอลตไ์ปคัว่ก่อนจนเกิดสีเขม้และใหก้ล่ินหอม  
มีความโดดเด่นในเร่ืองความครีมม่ี รสชาตินุ่มลึก มีรสชาติคลา้ยโกโก ้กาแฟ หรือวานิลลา 

คราฟตเ์บียร์ไทยท่ีมีจ าหน่ายในประเทศไทยซ่ึงเป็นคราฟตเ์บียร์ท่ีผลิตและจ าหน่าย 
ในประเทศไทย ปัจจุบนัมีมากกวา่ 55 ตราสินคา้ ตวัอยา่งเช่น  

1.  ยอดเบียร์ (Yod beer) จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่ือเรียกทัว่ไป “เบียร์หมี” ผลิตคราฟต์
เบียร์ สไตล/์ รสชาติ 4 ชนิด ไดแ้ก่ BearGryll IPA ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 6.2, ลืมผวั Wit 
ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.7, Bearnana it ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 4.9 และ Glico 
cream ale ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 5.2  มีร้านขายคราฟตเ์บียร์ของตวัเองช่ือ “Yolo craft 
beer bar”  

2.  72 Brewing Co. จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 2 ชนิด คือ Sun softer:   
ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ  4.2 และ Pakkret Wet hops  

3.  My beer friend จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 2 ชนิด คือ American pale ale 
ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 6, Imperial IPA ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 9.1, DIPA 
ความแรงของ แอลกอฮอลร้์อยละ 9.3, BUDECHA IPA, Belgian Dubbel ความแรงของแอลกอฮอล ์
ร้อยละ 8.6, ยาแกไ้อเลิฟย ูก าลงัผลิตคราฟตเ์บียร์ท่ีญ่ีปุ่นเพื่อส่งมาขายแบบถูกกฎหมาย และมีร้าน
ขายคราฟตเ์บียร์ของตวัเอง ช่ือ “In the mood” อยูท่ี่จงัหวดัเชียงใหม่  

4.  เพอ้เบียร์ (Purr beer) จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 3 ชนิด คือ Red Weizen, 
IRA, IPA อยูท่ี่จงัหวดันครราชสีมา  
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5.  ซอยเบียร์ (Soi beer) จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 4 ชนิด คือ Sugus pale ale 
ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 8.2, Black bean bock, Belgian witbier ความแรงของแอลกอฮอล์
ร้อยละ 6.6, 7C IPA  ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 7.5  

6.  Nectar brewery จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 4 ชนิด คือ Flora ale ความแรง
ของแอลกอฮอล์ร้อยละ 5.8, Hop Citra IPA: ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 6, Single origin 
kenya top jungle coffee ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 8, single origin stout ep 3 ความแรงของ
แอลกอฮอลร้์อยละ 8  

7.  ฮิเบียร์ (Hii beer) จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 1 ชนิด คือ Passion fruit pale 
ale  

8.  อุดมสุข บริววิง่ (Udomsuk brewing) คราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 4 ชนิด คือ Belgian 
enkel ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 5.5, Imperial belgian witt ความแรงของแอลกอฮอล ์ร้อยละ 
10.5, Belgian wheat wine ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 18.2, Imperial multigains ความแรง
ของแอลกอฮอล์ร้อยละ 10.4 อยูท่ี่กรุงเทพมหานคร 

9.  คิงคองเบียร์ (King kong beer) จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์สไตล/์ รสชาติ 4 ชนิด คือ 
Tropiquator session IPA ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.7, Honey mango pale ale, Empire 
state has fallen (Imperial IPA ความแรงของแอลกอฮอล์ร้อยละ 9.9), Cold brew IPA ABV:  
ความแรงของแอลกอฮอลร้์อยละ 6.0  
 ปัจจยัส าคญัท่ีตอ้งพิจารณาในการตดัสินใจเลือกบริโภคเบียร์  
 Strong (2015) คุณภาพและคุณลกัษณะของเบียร์จดัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัและมีผลต่อ 
การเลือกบริโภคเบียร์ โดยท่ีคุณลกัษณะและคุณภาพของเบียร์นั้นจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัในการผลิตท่ี
ส าคญั 2 ปัจจยั คือส่วนผสมของเบียร์และกรรมวธีิในการผลิตเบียร์ สามารถแบ่งคุณลกัษณะของ
เบียร์ออกไดเ้ป็น 4 ลกัษณะไดแ้ก่ รูปลกัษณ์ (Look) กล่ิน (Aroma) รสชาติ (Taste) และรสสัมผสั 
(Mouthfeel) 
 1.  รูปลกัษณ์ (Look) เบียร์จะมีรูปลกัษณ์ซ่ึงถูกก าหนดจาก สี ฟอง และความใส 
     1.1 สี เบียร์จะมีสีท่ีเหมือนและแตกต่างกนัไปซ่ึงมีตวัเลขท่ีก าหนดค่าสี เรียกวา่ Lovi 
bond Scale ตั้งแต่สเกลเบอร์ 1 ข้ึนไป ส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วง 1-30 โดยยิง่มีตวัเลขสูงมากข้ึนเท่าไร 
สีของเบียร์ก็จะเขม้ข้ึนมากเบียร์ท่ีมีสเกลเบอร์ 1 จะมีสีอ่อน เช่น Pilsner  และเบียร์ท่ีมีสเกลเบอร์ 30 
จะเป็นสีด าเช่น Stout 
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     1.2  ฟอง (Head) เบียร์จะมีฟองตั้งแต่ชนิดท่ีมีฟองนอ้ยจนถึงมีฟองมากรวมถึงมีการคง
ตวัของฟองท่ียาวนานแตกต่างกนัทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัวตัถุดิบท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมและกรรมวธีิในการผลิต
เบียร์ 
     1.3  ความใส (Clarity) เบียร์บางชนิดถึงแมจ้ะมีสีอ่อนเหมือนกนัแต่จะมีความใสท่ี
แตกต่างกนัไป เช่น เบียร์พวก Pilsner จะมีความใสมากกวา่ Witbier และ Hoegarden ท่ีมีความขุ่น
มากกวา่ 
 2.  กล่ิน (Aroma) กล่ินของเบียร์จะช่วยใหก้ารรับรู้ถึง รสชาติบางอยา่งท่ีมากกวา่จึงเรียก
รวมวา่ Aroma และ Flavor กล่ินท่ีปรากฏในเบียร์มีหลากหลายอยา่งแลว้แต่ผูด่ื้มจะสามารถรับรู้ได ้
ไดแ้ก่ กล่ินมอลต ์(Malty) เคร่ืองเทศ (Spicy) ผลไม ้(Fruity) ดอกไม ้(Floral) ธญัพืช (Grainy) หญา้ 
(Grassy) หอมหวาน (Caramel) และ กาแฟหรือเกาลดัคัว่ (Roasty) เป็นตน้ 
 3.  รสชาติ (Taste) รสชาติของเบียร์ค่อนขา้งอธิบายไดง่้าย โดยรสชาติท่ีรับรู้ได ้
ภายในปากจะเกิดข้ึนในช่วงเวลาของการด่ืมท่ีแตกต่างกนัคือ ช่วงตอนตน้ ช่วงตอนกลาง  
ช่วงตอนทา้ยและช่วงท่ีกล่ินหรือรสชาติคงคา้งอยู่ (Aftertaste) ซ่ึงประกอบดว้ยรสชาติต่างๆ ดงัน้ี 
รสขม (Bitter) รสเปร้ียว (Acidity) ท่ีเป็นรสเปร้ียวธรรมดา และรสเปร้ียวคล้ายน ้ าส้มสายชูซ่ึงมี
ความเปร้ียวแหลมกวา่รสเปร้ียวปกติ รสหวาน (Sweet) และรสเคม็ (Salty) 
 4.  รสสัมผสั (Mouthfeel) ซ่ึงเป็นความรู้สึกภายในปากสามารถแบ่งได ้ดงัน้ี 
      4.1  ความหนกั (Body) คือ ความรู้สึกกระจายไปทัว่ล้ิน มีความหนกัและความแน่นใน
ปาก 
      4.2  ความแรงแอลกอฮอล์ (Alcohol) คือระดบัของปริมาณแอลกอฮอล์ซ่ึงสัมพนัธ์
โดยตรงกบัความหนกั (Body) 
      4.3  ความนุ่ม (Creamy) คือ ความรู้สึกนุ่ม และไม่รู้สึกบาดคอ   
      4.4  ความฝาดเฝ่ือน (Astringent) คือ ความรู้สึกฝืดคอ น ้าลายแหง้ หรือเจือฝาด 
      4.5  ความซ่า (Carbonation) คือ ความรู้สึกของการกดัท่ีล้ินซ่ึงมาจากแก๊ส
คาร์บอนไดออกไซด ์ตวัอยา่งรสสัมผสัของเบียร์แต่ละชนิด มีดงัน้ี 

1.  เบียร์Pilsner  
 มีความหนกั: ระดบัเบา/ มีความแรงแอลกอฮอล:์ ระดบันอ้ย/ มีความนุ่ม: ระดบัคม/ 
 มีความซ่า: ระดบัมาก 

2.  เบียร์Tripel 
 มีความหนกั: ระดบัเบา/ มีความแรงแอลกอฮอล:์ ระดบันอ้ย/ มีความนุ่ม: ระดบัคม/ 
 มีความซ่า: ระดบัมาก 
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3.  เบียร์ Stout  
 มีความหนกั: ระดบัหนกั/ มีความแรงแอลกอฮอล:์ ระดบันอ้ย/ มีความนุ่ม: ระดบันุ่ม/ 
 มีความซ่า: ระดบันอ้ย 

วธีิการด่ืมเบียร์ใหอ้ร่อย 
วธีิการด่ืมเบียร์ให้อร่อย ขั้นตอนแรกตอ้งแช่เยน็แกว้ใหเ้ยน็และมีอุณหภูมิใกลเ้คียงกบั

เบียร์ก่อน เพือ่ไม่ให้อุณหภูมิเกิดผลกบัรสชาติของเบียร์ และการรินเบียร์ใหดี้ตอ้งใหมี้ฟอง โดยให้
ฟองหนาประมาณ 1 น้ิว หรือประมาณ 2 ขอ้น้ิว ซ่ึงนอกจากจะไม่ท าใหท้อ้งอืดแลว้ ยงัช่วยใหผู้ด่ื้ม
ไดก้ล่ินของเบียร์ และสัมผสัรสชาติของเบียร์ไดเ้ตม็ท่ีอีกดว้ย  
 1.  Appearance ดูรูปลกัษณ์ของเบียร์ ทั้งสี ความละเอียดของฟอง และตวับอด้ี  

2.  Aroma ดมกล่ิน วนแกว้เล็กนอ้ยแลว้ยืน่จมูกเขา้ไปในแกว้ ใหไ้ดก้ล่ินของยสีต ์ฮอปส์ 
และมอลตอ์ยา่งเตม็ท่ี  

3.  Taste จิบรสชาติวา่เป็นอยา่งไร เช่น ขม หรือหวาน  
4.  Mouthfeel รับความรู้สึกในปากวา่บอด้ีของเบียร์วา่บางเบาหรือแน่น มีความซ่ามาก

หรือนอ้ยแค่ไหน  
5.  Aftertaste หลงัจากกลืนลงไปแลว้ มีรสชาติในปากอยา่งไร เบียร์บางชนิดอาจขม 

แต่จะทิ้งรสหวานไวท่ี้ปลายล้ิน   
 

ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2012) ไดใ้หค้วามหมายของ โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior 
model) ไวคื้อ การศึกษาถึงมูลเหตุแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมี
จุดเร่ิมตน้จากการถูกกระตุน้ (Stimulus) ท าใหเ้กิดความตอ้งการ เม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผา่นเขา้มาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buying’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้าย 
ไม่สามารถคาดคะเนได ้และความรู้สึกนึกคิดเหล่าน้ีไดรั้บอิทธิพลต่างๆภายในจิตใจของผูบ้ริโภค
ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s decision 
process) จะท าใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase decision) องคป์ระกอบของโมเดลผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
 1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนไดจ้ากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการส่ิงกระตุน้
ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์โดยส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ
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ส่ิงกระตุน้จากการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม และ
ตอ้งจดัใหมี้ข้ึนเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดว้ย 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ความสวยงามเพื่อกระตุน้
ความตอ้งการ 
 ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยตอ้ง
ค านึงถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or distribution) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้
ทัว่ถึง เพื่อใหมี้ความสะดวกในการเขา้ถึงตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ การใช ้
ความพยายามของพนกังานขาย การลด การแลก การแจก การแถม และการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบับุคคลทัว่ไปส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) 
เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้
เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค และอตัรา
ดอกเบ้ีย 
 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลย ีการควบคุมระบบการจดัเก็บ
อาหาร ระบบบาร์โคด้ และระบบการกระจายสินคา้ 
 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมาย และการเมือง (Law and political) เช่น อตัราการเพิ่มข้ึนหรือ
ลดลงของภาษีเงินได ้ขอ้ตกลงหรือสิทธิพิเศษทางการคา้ การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกระหวา่งประเทศ
ต่าง ๆ 
 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) ดงัเช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีของประเทศไทย
ในช่วงเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นมากข้ึน 
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
เปรียบไดเ้หมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความนึกคิด
ของผูซ้ื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Consumer characteristic) ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
เช่น ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจยัดา้น
จิตวทิยา ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และไม่สามารถควบคุมได ้ไดแ้ก่ 
 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factors) เป็นลกัษณะและส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เป็นส่ิงท่ี
ไดรั้บการยอมรับ และถ่ายทอดจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง ซ่ึงจะเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรม
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ผูบ้ริโภคของสมาชิกในสังคม ปัจจยัดา้นวฒันธรรมแบ่งได ้ดงัน้ีคือ วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) 
เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ีเก่ียวกบัความตอ้งการ และพฤติกรรมวฒันธรรมยอ่ย 
(Subculture) ซ่ึงเป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีอยูใ่นสังคม โดยจะมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนั
ออกไป 
 ปัจจยัดา้นสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นสังคม ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง (Reference groups)  
เป็นกลุ่มบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยมและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน สามารถแบ่งยอ่ยไดอี้ก       
เป็น 2 ระดบั คือ ระดบักลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น หรือ
ผูร่้วมงาน และระดบักลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคมและศาสนา 
เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บทบาทและสถานะของบุคคล (Roles and Status) จะเก่ียวขอ้งกบั
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว องคก์ร และสถาบนั โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั  
ในแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic factor) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา 
รายได ้และศาสนา จิตวทิยาของผูบ้ริโภค (Consumer psychology) ประกอบดว้ย ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจาก
ตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออก โดยมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ดงัน้ี 
 1.  การจูงใจ (Motivation) เป็นส่ิงเร้าท่ีเกิดข้ึนจากภายใน และผลกัดนัใหเ้กิด 
การกระท าข้ึน และยงัเป็นแรงจูงใจท่ีอยูบ่นพื้นฐานของความตอ้งการ เม่ือใดท่ีผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจ
และความตอ้งการก็จะไดรั้บการตอบสนอง 
 2.  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับหรือเขา้ใจเก่ียวกบั
ความคิด หรือการกระท าของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนัออกไป แมว้า่
จะถูกกระตุน้อยา่งเดียวกนัและสถานการณ์เดียวกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัลกัษณะของส่ิงกระตุน้ 
ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้กบัส่ิงรอบตวั และสภาพภายในของบุคคลไดแ้ก่ ความเช่ือ
ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ 
 3.  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และความโนม้เอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา โดยประสบการณ์จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ไดใ้น          
3 ลกัษณะ คือ ดา้นการรับรู้ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ขอ้มูลมาเป็นการรับรู้
ขอ้มูลหรือจากการท่ีรู้นอ้ยมาเป็นรู้มากข้ึน ดา้นความรู้สึกเป็นการเปล่ียนแปลงความรู้สึกไม่ชอบ
เป็นชอบหรือจากชอบนอ้ยมากเป็นชอบมาก และดา้นทกัษะเป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเก่ียวกบั
ความช านาญ คือจากส่ิงท่ีท าไม่ไดม้าเป็นท าได ้หรือจากท่ีท าเป็นนอ้ยใหค้ล่องมากยิง่ข้ึน 
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 4.  ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต โดยจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 5.  ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลเป็น
ความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 6.  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันามาจากความคิด 
ความเช่ือ และอุปนิสัย แลว้แสดงออกมาในลกัษณะต่าง ๆ ซ่ึงมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
ตอบสนองของแต่ละบุคคล 
 Kardes, Cronley and Cline (2011) กล่าววา่ กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือ การใช ้การทิ้งสินคา้ และบริการ รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม
ท่ีเกิดข้ึนล่วงหนา้ ขณะใชสิ้นคา้หรือบริการและภายหลงักิจกรรมนั้น ซ่ึงสามารถแสดงขอบเขตของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้ดงัภาพท่ี 3 (Kardes, Cronley & Cline, 2011) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3  ขอบเขตของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีครอบคลุมดา้นกิจกรรมและการตอบสนองของ 
               ผูบ้ริโภค  
  
 Hoyer and Macinnis (2010) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวคื้อ ส่ิงท่ีสะทอ้น
จากผลรวมของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีล าดบัตั้งแต่ การจดัหา การบริโภค และการทิ้ง
สินคา้หรือบริการท่ีมีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิดของการตดัสินใจในช่วงเวลา
หน่ึง จากความหมายดงักล่าวท าใหส้ามารถแบ่งองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็น                   
5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
 องคป์ระกอบท่ี 1 เป็นการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ืออะไร ท าไมตอ้งซ้ือ ซ้ืออยา่งไร  
ซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเท่าไร ซ้ือบ่อยแค่ไหน และใชเ้วลานานเท่าไร 

 
พฤตกิรรมผู้บริโภค 

กจิกรรมของผู้บริโภค 

o ซ้ือ 
o ใช้  บริโภค 
o ทิง้ 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

o อารมณ์ 
o จติใจ 
o พฤตกิรรม    
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 องคป์ระกอบท่ี  2 เก่ียวกบัการบริโภค ไดแ้ก่ การไดรั้บมา การใช ้และการทิ้ง  
 องคป์ระกอบท่ี 3 เป็นส่ิงท่ีน าเสนอ ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล 
และความคิด  
 องคป์ระกอบท่ี 4 เป็นหน่วยของการตดัสินใจ ไดแ้ก่ ผูร้วบรวมขอ้มูล (Information 
gatherer) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) ผูต้ดัสินใจ (Decider) ผูซ้ื้อ (Purchaser) และผูใ้ช ้(User)  
 องคป์ระกอบท่ี 5 เป็นระยะเวลา ไดแ้ก่ ชัว่โมง วนั สัปดาห์ เดือน และปี  
 ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 5 ส่วนน้ี จะท าใหเ้กิดความสัมพนัธ์แบบสองทิศทางกบักลยทุธ์ และ
ยทุธวธีิทางการตลาด โดยท่ีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นพื้นฐานของการก าหนดกลยทุธ์ทาง 
การตลาด ในขณะเดียวกนักลยทุธ์และยทุธวธีิทางการตลาดจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคตลอดจนเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัภาพท่ี 4 (Hoyer & Maclnnis, 2010, p. 4) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 4  องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 

 รูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์การซ้ือ (Types of buying behavior) ในการตดัสินใจซ้ือ 
จะมีความแตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัความซบัซอ้นในการตดัสินใจ
ซ้ือ และระดบัความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ ดงัภาพท่ี 5  (Kotler & Armstrong, 2008, p. 138) 
 

ซ้ือหรือไม่ 
ซ้ืออะไร 
ท าไมตอ้งซ้ือ 
ซ้ืออยา่งไร 
ซ้ือเม่ือไร 
ซ้ือท่ีไหน 
ซ้ือเท่าไร 
ซ้ือบ่อยแค่ไหน 
ใชเ้วลานานเท่าไร 

การไดรั้บมา 
การใช ้
การท้ิง 

สินคา้ 
บริการ 
กิจกรรม 
ประสบการณ์ 
บุคคล 
ความคิด 

ผูร้วบรวมขอ้มูล 
ผูมี้อิทธิพล 
ผูต้ดัสินใจ 
ผูซ้ื้อ 
ผูใ้ช ้

ชัว่โมง 
วนั 
สปัดาห์ 
เดือน 
ปี 

กลยุทธ์และยุทธวธีิทางการตลาด 
2
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ความซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือสูง ความซับซ้อนในการตดัสินใจซ้ือต ่า

(High involvement) (Low involvement)

สู ง

(1) พฤติกรรมการซ้ือแบบซบัซ้อน 
(Complex buying behavior)

(3) พฤติกรรมการซ้ือแบบตอ้งการความ
หลากหลาย (Variety-seeking buying 
behavior)

ต ่า

(2) พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขดัแยง้
 (Dissonance-reducing buying behavior)

(4) พฤติกรรมการซ้ือแบบตามความเคย
ชิน (Habitual buying behavior)คว

าม
แต
กต่

าง
ระ
หว่

าง
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า

สิน
ค้า
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ภาพท่ี 5  พฤติกรรมการซ้ือ 4 แบบ (Four types of buying behavior) 
 

 1.  พฤติกรรมการซ้ือแบบซบัซอ้น (Complex buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือสูงส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้สูง  
มกัเกิดในกรณีท่ีสินคา้มีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อย และมีความเส่ียงสูงซ่ึงผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกัประเภทและ
คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์เช่น การซ้ือกลอ้งดิจิตอล หรือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล จะประกอบดว้ย
กระบวนการคือ ผูบ้ริโภคตอ้งผา่นกระบวนการเรียนรู้ โดยพฒันาความเช่ือถือและทศันคติเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงน าไปสู่การเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ค านึงถึงความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ ดงันั้น
นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจในการรวบรวมขอ้มูล และการประเมินพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซบัซอ้น
สูง เพือ่พฒันากลยทุธ์ซ่ึงช่วยใหผู้ซ้ื้อเรียนรู้ถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และสร้างความแตกต่าง
ระหวา่งคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์โดยใชส่ื้อบรรยายถึงขอ้ไดเ้ปรียบและการจูงใจโดยใชพ้นกังาน
ขาย เป็นตน้ 
 2.  พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความขดัแยง้ (Dissonance-reducing buying behavior)  
เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือสูงส าหรับผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างระหวา่ง 
ตราสินคา้ต ่า มกัพบในกรณีท่ีสินคา้มีราคาแพง ซ้ือไม่บ่อย มีความเส่ียงสูง และมองไม่เห็น 
ความแตกต่างระหวา่งสินคา้ เช่น การซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้น ผูซ้ื้อจะท าการส ารวจก่อนวา่ 
มีตราสินคา้อะไรบา้ง โดยเปรียบเทียบระหวา่งราคากบัคุณภาพ และการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากมี
ความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้นอ้ย หลงัจากการซ้ือสินคา้ไปแลว้ผูซ้ื้ออาจเกิดความรู้สึกขดัแยง้ 
ในใจหรือความขดัแยง้ภายหลงัการซ้ือ เม่ือตนเองคน้พบขอ้เสียของผลิตภณัฑ ์หรือเม่ือไดย้นิผูอ่ื้น
พูดถึงขอ้ดีของตราสินคา้อ่ืน ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งมีการส่ือสารไปยงัลูกคา้เพื่อสร้าง 
ความน่าเช่ือถือ และท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 37 

 3.  พฤติกรรมการซ้ือตามความเคยชิน (Habitual buying behavior) เป็นพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีมีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือต ่าส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ต ่า เช่น 
สินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ๆไป ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย และมีราคาต ่า โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไม่ยดึติด
กบัตราสินคา้ โดยจะเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีมีวางขายอยูแ่ลว้ ถึงแมว้า่ผูบ้ริโภคจะซ้ือตราสินคา้ใดตรา
สินคา้หน่ึงเป็นประจ าก็ไม่ไดห้มายความวา่ ผูบ้ริโภคจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น แต่เป็นการซ้ือ
เพราะความเคยชิน ดงันั้น นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งใชก้ารส่งเสริมการตลาด และเนน้ดา้นราคา  
เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองซ้ือโดยการใชส่ื้อโฆษณาทางโทรทศัน์ จะไดรั้บความส าเร็จมากกวา่ 
ส่ือส่ิงพิมพ ์โดยนกัการตลาดจะตอ้งใชเ้ทคนิค 4 ประการ ในการเปล่ียนจากสินคา้ท่ีซ้ือโดยไม่ตอ้ง
ตดัสินใจ มาเป็นสินคา้ท่ีตอ้งตดัสินใจ (อยา่งมาก) ก่อนท่ีจะซ้ือ ดงัน้ี 
 การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เขา้กบัเร่ืองราวในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภค 
 การเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เขา้กบัสถานการณ์ท่ีบุคคลตอ้งเก่ียวขอ้ง  
 การออกแบบโฆษณาเพื่อกระตุน้อารมณ์ ซ่ึงเป็นความตอ้งการดา้นจิตวทิยา โดยช้ีถึง
คุณค่าของบุคลากรหรือการป้องกนัอีโก ้
 การเพิ่มคุณลกัษณะท่ีส าคญัเขา้ไปจะท าใหผู้บ้ริโภคสนใจสินคา้นั้นมากข้ึน 
 4.  พฤติกรรมการซ้ือแบบตอ้งการความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือต ่าส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้สูง ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัมีการเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนบ่อย ๆ ทั้งน้ีเป็นเพราะตอ้งการ
ทดลองของใหม่ หรือเพราะตอ้งการความหลากหลายมากกวา่เป็นเพราะความไม่พึงพอใจ ดงันั้น 
นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท าใหพ้ฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกลายเป็นความเคยชิน โดยการ
ครอบคลุมพื้นท่ีบนชั้นวางให้มากท่ีสุด และมีการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า ส่วนคู่แข่งขนั
จะตอ้งพยายามกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือแบบตอ้งการความหลากหลาย โดยการเสนอราคา 
ท่ีต  ่ากวา่ การแจกคูปอง การขายควบ การแจกตวัอยา่งสินคา้ และการโฆษณา 
          นอกจากการแนวคิดในดา้นกระบวนการการซ้ือและบริโภคสินคา้รวมทั้งบทบาทของบุคคล
ต่างๆในการซ้ือสินคา้แลว้ นกัการตลาดยงัใหค้วามส าคญักบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัปัจจยั      
6 ประการ ดงัต่อไปน้ี (Mowen & Minor, 1998) 
   1.  ความถ่ีของการบริโภค (Consumption frequency) คือ ความบ่อยท่ีสินคา้นั้นถูกใช้
หรือบริโภค ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้บางชนิด เช่น ไฟฟ้า ตูเ้ยน็ บา้น และเคร่ืองท าน ้าอุ่นอยา่งต่อเน่ือง  
แต่สินคา้บางอยา่ง เช่น เส้ือกนัหนาว หรือยาแกป้วด ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ชอ้ยูต่ลอดเวลา ดงันั้นการเพิ่ม
ความถ่ีของการใชท้  าไดโ้ดย การพยายามแสวงหาวธีิการและวตัถุประสงคใ์หม่ ๆ มาเสนอใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคเพื่อใหใ้ชสิ้นคา้บ่อยและมากข้ึน 
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 2.  ปริมาณท่ีบริโภค (Consumption amount) เป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งมาก นกัการตลาด
มกัจะพฒันากลยทุธ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้ในปริมาณท่ีมากข้ึน นอกจากการหาวธีิการและ
วตัถุประสงคใ์หม่ ๆ มาเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคดงัท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ และยงัมีวธีิการอ่ืน ๆ เช่น  
การโฆษณา ท่ีแสดงการบีบยาสีฟันมากจนเกินความจ าเป็นลงบนแปรงสีฟันเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความเขา้ใจวา่ตอ้งใชย้าสีฟันมากจึงจะท าใหฟั้นขาวสะอาด ทั้งท่ีในความเป็นจริงแลว้ ใชเ้พียง 
คร่ึงเดียวก็ไดผ้ลเท่ากนั นอกจากน้ีบรรจุภณัฑก์็มีอิทธิพลต่อปริมาณการบริโภคเช่นกนั โดยสินคา้
ขนาดประหยดัหรือขนาดครอบครัวจะท าใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้นั้นอยา่งส้ินเปลืองมากข้ึน เน่ืองจาก
เห็นวา่มีสินคา้มีจ านวนมาก และไม่กลวัสินคา้หมด อยา่งไรก็ตาม เม่ือผลิตภณัฑ์เร่ิมเหลือนอ้ยลง
เร่ือย ๆ ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกกลวัผลิตภณัฑจ์ะหมดในท่ีสุด และใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นในปริมาณ
นอ้ยลง จึงกล่าวไดว้า่ ผลิตภณัฑต่์าง ๆ ก็เปรียบเสมือนทรัพยากรท่ีผูบ้ริโภคไม่อยากจะใหห้มดไป 
(Folkes, Martin, & Gupta, 1993)  
 3.  ระยะห่างในการบริโภค (Consumption interval) เน่ืองจากสินคา้ทัว่ๆไปนั้น ผูบ้ริโภค
ไม่มีความจ าเป็นท่ีตอ้งใชอ้ยูเ่สมอ ดงันั้น จึงมีวตัถุประสงคท์างการตลาดในการลดระยะห่างของ
การบริโภคในแต่ละคร้ังลง เช่น ผูผ้ลิตน ้าส้มคั้นพยายามส่ือสารต่อผูบ้ริโภควา่ น ้าส้มคั้นไม่ไดเ้ป็น
เพียงแค่ส่วนหน่ึงของอาหารม้ือเชา้เท่านั้น แต่ยงัสามารถเป็นเคร่ืองด่ืมเพื่อเพิ่มความสดช่ืนไดต้ลอด
ทั้งวนัดว้ย 
 4.  วตัถุประสงคใ์นการบริโภค (Consumption purpose ) เน่ืองจากการวจิยัและคน้หา
ช่องทางใหม่ ๆ ในการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นเพื่อเพิ่มยอดขาย การสร้างวตัถุประสงคใ์นการบริโภคจะ
ช่วยใหย้อดขายผลิตภณัฑสู์งข้ึน ตวัอยา่งเช่น ผูผ้ลิตโซเดียมไบคาร์บอเนตไดค้น้ควา้หาวธีิใช้
ผลิตภณัฑข์องตนเพิ่มข้ึน และพบวา่โซเดียมคาร์บอเนตสามารถใชท้  าขนมเคก้ ดบักล่ินในตูเ้ยน็ และ
ลา้งผกัผลไมไ้ด ้เป็นตน้ 
 5.  ความรู้ในการใชแ้ละบริโภคสินคา้ คือ ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการใชห้รือบริโภค
สินคา้รวมถึงส่ิงอ่ืนๆ ท่ีจ าเป็นตอ้งมีในการบริโภค ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจรู้วา่จะใชเ้ล่ือยไฟฟ้า
ท างานประเภทใด แต่การขาดความรู้เก่ียวกบัการใชเ้ล่ือยไฟฟ้าในการท างาน เม่ือผูบ้ริโภคไม่มี
ความรู้ในการใช ้และบริโภคสินคา้ชนิดนั้นก็มกัจะไม่ซ้ือสินคา้ 
 6.  สถานการณ์ในการใชแ้ละบริโภคสินคา้ คือ สภาพการณ์ในการใช ้และบริโภคสินคา้
สามารถเกิดข้ึนในหลายกรณี ทั้งการซ้ือและการใชท่ี้เกิดข้ึนในเวลาเดียวกนั เช่น เม่ือผูบ้ริโภคไป
รับประทานอาหารท่ีร้านฟาสตฟู้์ด ก็มกัจะมีการใชผ้ลิตภณัฑอ่ื์น ๆ หลงัจากการบริโภคสินคา้ 
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ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการคดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่าง ๆ 

เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแกไ้ขปัญหา (กิตติ 
ภกัดีวฒันะกุล, 2546, หนา้ 7 อา้งถึงใน สุทามาศ จนัทรถาวร, 2556, หนา้ 623) กล่าวคือ  
การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ
รวมถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสุภร เสรีรีตน์, 2546, หนา้ 38) 

1.  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) คือ ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการ และ
ความจ าเป็นในสินคา้นั้น โดยผูข้ายควรจะกระตุน้ทางดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค ความสะดวก และการส่ือสารเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ 

2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา ซ่ึงจะเกิด 
ความตอ้งการขั้นท่ีหน่ึงข้ึน หลงัจากนั้นจึงเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ โดยผูข้าย
ควรพยายามจดัขอ้มูลข่าวสารใหท้ัว่ถึง และมีประสิทธิภาพ ผา่นทางช่องทางการขาย  

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีได ้
ในขั้นท่ีสองมาพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีหลกัเกณฑใ์นการพิจารณา ไดแ้ก่ คุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑต่์าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง คุณภาพ การประเมินความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
ไดแ้ก่ เร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ และความน่าเช่ือถือ 

4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หลงัจากท่ีมี
การประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มาแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการมากท่ีสุด 

5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจ หลงัจากท่ีไดซ้ื้อผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความพอใจข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัของสินคา้วา่ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือไม่ ถา้ผูบ้ริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซ้ือซ ้ า ในทางตรงกนัขา้ม 
หากผูบ้ริโภคไม่พอใจก็มีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือซ ้ า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสุภร เสรีรีตน์, 2546, หนา้ 
38) 
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ภาพท่ี 6  โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 

 Kotler (1997) กล่าววา่ ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้น มีความจ าเป็นท่ีนกัการตลาด
จะตอ้งท าความเขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งผา่นกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
 1.  การรับรู้ความตอ้งการ หรือปัญหา (Problem/ need recognition) ผูบ้ริโภครับรู้วา่
ตอ้งการอะไร ซ่ึงอาจเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอก ความตอ้งการทางกาย ความตอ้งการ
ดา้นจิตวทิยา 
 2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) ผูบ้ริโภครวบรวมขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไป
ประเมินผล โดยขอ้มูลอาจจะเป็นเร่ืองผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด แหล่งท่ีมาของขอ้มูลจะมาจากตวัแทนขายโฆษณา เช่น โทรทศัน์ วทิย ุส่ิงพิมพ ์
อินเตอร์เน็ต หา้งสรรพสินคา้ หรือจากผูท่ี้เคยใช ้หรือการทดลองใชด้ว้ยตนเอง 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evalution of alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภค 
จะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือก โดยมีกระบวนการประเมิน มีดงัน้ี 
  3.1  คุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการได้ 
  3.2  การใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนั 
  3.3  ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ 
  3.4  ทศันคติในการเลือกตราสินคา้  
 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์พอใจมากท่ีสุด 
แต่ในระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ มีปัจจยัท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง 3 ประการไดแ้ก่ 
  4.1  ทศันคติจากบุคคลอ่ืน 
  4.2  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้

การรับรู้ปัญหา 
(Problem or 
recognition) 

การคน้หา
ขอ้มูล 
(Information 
search 
recognition) 

การประเมิน 
ผลทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives)  

การตดัสินใจ
ซ้ือ (Purchase 
decision)  

พฤติกรรม
ภายหลงั 
การซ้ือ (Post-
purchase  
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  4.3  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้
 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้ง
พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือวา่อยูใ่นระดบัใด พฤติกรรมหลงั 
การซ้ือท่ีตอ้งติดตาม และให้ความสนใจมีรายละเอียดในดา้นความพึงพอใจหลงัจากซ้ือ (Post 
purchase satisfaction) เป็นระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้และบริการ
ไปแลว้ถา้สินคา้หรือบริการนั้นมีประสิทธิภาพสูงเท่าหรือเกินกวา่ความคาดหวงัก็มีโอกาสท่ี
ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซ ้ า 
 การกระท าภายหลงัการซ้ือ (Post purchase action) ความพึงพอใจ และไม่พึงพอใจ 
ในผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ือซ ้ า เลิกใช ้บอกต่อหรือร้องเรียน 
 พฤติกรรมการใชแ้ละการจดัการภายหลงัการซ้ือ (Post purchase use and disposal)  
เป็นส่ิงท่ีตอ้งติดตาม เพราะมีผลต่อการพฒันาสินคา้ ยอดขาย สังคม และส่ิงแวดลอ้ม 
  แบบจ าลองพฤติกรรมการซ้ือ 
 Kotler & Amstrong (1990, p. 143) กล่าววา่ ในการศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้น จ าเป็น
อยา่งยิง่ท่ีนกัการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆของผูบ้ริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบท่ี
ส าคญัท่ีสุดของตลาดผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวา่ ท าไมผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ตวัใดตวัหน่ึง การอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั S-R 
theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A model of consumer behavior)  
ดงัแสดงไวใ้นภาพท่ี 7  
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimuli) 

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ 
(Buyer’ s black box) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s responses) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
ปัจจยัทางวฒันธรรม 
ปัจจยัทางสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรายีห่อ้ 
การเลือกผูข้าย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณการซ้ือ 
 
 
 

ส่ิงกระตุ้นอย่างอ่ืน 
เศรษฐกิจ  
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วฒันธรรม 

กระบวนการตัดสินใจของลูกค้า 
ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้ 
การแสวงหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 
ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

 

ภาพท่ี 7  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A model of consumer behavior)  
 

  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้ โดยเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulis) ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
(Buyer’s black box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิต หรือนกัการตลาดไม่สามารถคาดคะเนได ้ 
เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้ จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนอง 
(Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

1.  ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) 
ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของ

ผูบ้ริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึงไดแ้ก่ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ โดยส่วนมากนกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัส่ิงกระตุน้
ภายนอกโดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ใหส้ามารถจูงใจต่อผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือ
สินคา้ข้ึน 

    1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด คือ ส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม และจดัใหมี้ข้ึน 

เป็นส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา ไดแ้ก่ การก าหนดเง่ือนไข
การช าระเงินหรือการเสนอส่วนลดใหม้ากกวา่คู่แข่ง ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ไดแ้ก่ การจดัผลิตภณัฑใ์หมี้จ าหน่ายอยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ 
การลดแลก แจกแถม และการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ ถา้นกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้แลว้ ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการ ซ่ึงจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือไดใ้นท่ีสุด 
      1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimuli) 

 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์รซ่ึงนกัการตลาดไม่สามารถ
ควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจและรายไดข้อง
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น เทคโนโลย ี
การส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน  
ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายท่ีเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผล
ต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีใน
เทศกาลต่าง ๆ จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้น ๆ  
 2.  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
เป็นส่วนท่ีเป็นผลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristic) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจาก ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของ
ผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ท่ีประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา  
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s responses) การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์
(Product choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) การเลือก
ผูข้าย (Dealer choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase time) และการเลือกปริมาณในการซ้ือ 
(Purchase amount) เป็นตน้ 

 

ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภคเบียร์ 
   Kotler and Keller (2006) กล่าววา่ ทศันคติ เป็นความรู้สึก อารมณ์และววิฒันาการดา้น
ความชอบหรือไม่ชอบของคนเราท่ีมีมานาน อีกทั้งการแสดงออกมีความโนม้เอียงไปยงันิสัยหรือ
ความคิดบางอยา่งได ้คนเราจะมีความรู้สึกต่อทุกส่ิงทุกอยา่ง ไดแ้ก่ ศาสนา การเมือง เส้ือผา้ ดนตรี 
อาหาร และอ่ืนๆ ทศันคติจะเป็นตวัวางให้บุคคลอยูใ่นกรอบของความชอบหรือไม่ชอบต่อนิสัย
อยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยการขบัเคล่ือนเขา้หา หรือหนีห่างจากส่ิงนั้น จากความหมายขา้งตน้ท าให้
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สรุปไดว้า่ ทศันคติ คือ ความรู้สึก อารมณ์และววิฒันาการดา้นความชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้ ความเขา้ใจ ประสบการณ์ในอดีต 
และท าใหก้ารแสดงออกของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนัไปตามทศันคติของแต่ละคน และ 
มีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากทศันคติ  (เสรี วงษม์ณฑา, 2542, หนา้ 106) สรุปขั้นตอน
ของพฤติกรรม ดงัน้ี  
    K = Knowledge คือ การเกิดความรู้ เช่น ทราบไหมวา่สินคา้ตวัน้ีขายท่ีใด ภาพยนตร์เร่ือง
น้ีฉายท่ีใด จะส่งผลไปท่ีทศันคติ 
    A = Attitude คือ การเกิดทศันคติ เม่ือเกิดความรู้ในขั้นต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบหรือ 
ไม่ชอบ ซ่ึงความรู้ (Knowledge) และทศันคติ (Attitude) จะส่งผลไปท่ีการกระท า (Practice) 
    P = Practice เป็นการเกิดการกระท าหลงัจากท่ีเกิดความรู้และทศันคติแลว้ ก็จะเกิด 
การกระท า 

คุณสมบัติของทัศนคติ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2549, หนา้ 114-116) กล่าววา่ คุณสมบติัของ

ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมานั้นจะท าใหท้ราบถึงการท างานของทศันคติในหนา้ท่ีต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี  

1.  ความพร้อมของทศันคติท่ีก่อปฏิริยาตอบสนอง (Readiness to act) ทศันคติเป็นส่ิงท่ี
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดปฏิกิริยาหรืออาการต่าง ๆ ในบางคร้ังทศันคติถูกพิจารณาเป็นเคร่ืองมือท่ีจะท าให้
เกิดความสะดวกในการก่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยท่ีองคป์ระกอบดา้นความนึกคิดอยา่งเดียว
ไม่สามารถจ าแนกแยกประเภท และประเมินค่าของข่าวสารทางการตลาดท่ีจ าเป็นต่อการซ้ือได ้
ในทุกสถานการณ์ ทศันคติจึงท าหนา้ท่ีเป็นผูว้างแผนให้ความนึกคิดเป็นไปในทิศทางท่ีไดรั้บ 
การวางแผนไวแ้ลว้ ทศันคติเกิดข้ึนมาจากการเรียนรู้เป็นระยะเวลานาน จนกระทัง่ท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน และยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคลดจ านวนข่าวสารท่ีจะตอ้งเรียนรู้ลง ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีทศันคติประจ าตวั จึงไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งเรียนรู้วธีิการตดัสินใจในทุก ๆ
สถานการณ์ทางการตลาดท่ีเคยประสบหรือพบเห็นมาแลว้ในอดีต 

2.  ทศันคติมีการแสดงทิศทาง (Consumer attitudes have direction) ทศันคติเป็นพื้นฐาน
ของผูบ้ริโภคท่ีจะปฏิบติัต่อปัญหาทางการตลาดในทางท่ีดีหรือไม่ดี ทศันคติในทางท่ีดีจะท าให้
ผูบ้ริโภคโนม้เอียงท่ีจะปฏิบติั (Act) หรือมีปฏิกิริยา (React) ในทางท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์หรือร้านคา้ 
นั้น ๆ ส่วนทศันคติในทางไม่ดีจะก่อปฏิกิริยาในทางตรงกนัขา้มคือ การละเวน้ท่ีจะปฏิบติัในบาง
สถานการณ์ แต่ไม่ไดห้มายความวา่ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือร้านแลว้จะไม่ซ้ือ
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สินคา้นั้นหรือซ้ือจากร้านคา้นั้นตลอดไป จึงตอ้งพิจารณาปัจจยัอ่ืนร่วมดว้ย แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ท่ีไม่ดีเกิดข้ึนก็จะมีความโนม้เอียงท่ีจะไม่ปฏิบติัต่อตวักระตุน้ท่ีไม่น่าพอใจ ยกเวน้ในกรณีท่ีมี 
ความจ าเป็นหรือหลีกเล่ียงไม่ไดเ้ท่านั้น 

 3.  ทศันคติของผูบ้ริโภคมีระดบัความเขม้ขน้ต่างกนั (Consumer attitude vary in 
intensity) การไดท้ราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภควา่มีแนวทางท่ีดีหรือไม่ดี ยงัไม่เพียงพอจึงจ าเป็นตอ้ง
ทราบถึงระดบัความรู้สึกดว้ย (Degree of feeling) เช่น ความชอบมากไปถึงความชอบนอ้ย ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลางของการแสดงปฏิกิริยา ผูบ้ริโภคสามารถประเมินระดบัทศันคติของ
ตนเองท่ีมีต่อผลิตภณัฑไ์ดว้า่ ดีมาก ดีปานกลาง หรือดี และในท านองเดียวกนัก็อาจประเมินไดก้บั
ทศันคติท่ีไม่ดี 

4.  ทศันคติมีส่วนประกอบท่ีสามารถเห็นโครงสร้างได ้(Attitude display structure) 
การศึกษาโครงสร้างของทศันคติมีความส าคญัมากต่อนกัการตลาดท่ีตอ้งการจะเขา้ใจพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค โครงสร้างในท่ีน้ี หมายถึงแบบหรือองคป์ระกอบท่ีเกิดจากความสมดุลระหวา่งความ
เช่ือกบัความรู้สึกท่ีบุคคลมีอยู ่แมว้า่ผูบ้ริโภคอาจมีทศันคติท่ีหลากหลาย แต่วา่ทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือ
ในสถานการณ์หน่ึงมกัจะใกลเ้คียงหรือคลา้ยกบัสถานการณ์ซ้ือคร้ังก่อน ๆ ดงันั้น โครงสร้างของ
ทศันคติจึงเป็นส่ิงส าคญัเปรียบไดก้บัเคร่ืองช้ีถึงรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็วา่ได ้

5.  การเปล่ียนแปลงความสมบูรณ์ของทศันคติ (Completeness of attitudes varies) โดย
ปกติ ทศันคติของผูบ้ริโภคจะแสดงคุณสมบติัอยา่งหน่ึง ซ่ึงมีความสมดุลอยูเ่สมอ แต่ในบางคร้ังอาจ
เป็นไปไดว้า่ทศันคติอาจถูกสร้างข้ึนจากข่าวสารท่ีไม่สมบูรณ์ แต่ผูบ้ริโภคมกัจะสรุปเองวา่ ทศันคติ
ดงักล่าวถูกตอ้งและยดึถือปฏิบติัตามนั้น ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคพิจารณาวา่ช่างซ่อมทีวีของร้านซ่อม
หนา้หมู่บา้นวา่ไม่มีความสามารถเพราะเคยเจอผลงานท่ีไม่ดีของช่างซ่อมเพียงคนเดียวเท่านั้น 
ทศันคติอนัน้ีจะท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกไม่พอใจต่อร้านดงักล่าวโดยรวม ตลอดจนถึงฝ่ายบริหาร
ของร้านคา้นั้นดว้ย อยา่งไรก็ตามการสรุปแนวคิดสร้างทศันคติน้ียอ่มเปล่ียนแปลงไดเ้ม่ือไดรั้บ
ข่าวสารใหม่ ๆ เขา้มาเพิ่มเติม 

 6.  ทศันคติสามารถผนัแปรไปตามลกัษณะหรือคุณสมบติัของวตัถุเป้าหมาย ทศันคติจะ
สามารถโนม้เอียงไปในทางบวก ทางลบ หรือเป็นกลางไดเ้สมอ ข้ึนอยูก่บัความคิดท่ีมีต่อวตัถุ
เป้าหมาย ตวัอยา่งเช่น บุคคลอาจจะมีความรู้สึกต่อน ้าอดัลมแต่ละยีห่อ้แตกต่างกนั 

 7.  ความตา้นทานต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ มีตั้งแต่ระดบัต ่าไปจนถึงระดบัสูง  
ความตา้นทานดงักล่าวมีความส าคญัมากต่อการพฒันากลยทุธ์ทางดา้นการตลาด ทั้งการรุกและ 
ตั้งรับ  (Offensive marketing strategies) กลยทุธ์ตั้งรับจะใหค้วามสนใจในการรักษาลูกคา้ท่ีมีอยู ่
ในปัจจุบนัเอาไวอ้ยา่งดี ในขณะท่ีกลยทุธ์ในการรุกจะพยายามหาลูกคา้ใหม่ใหเ้พิ่มข้ึน  
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8. ทศันคติสามารถแสดงถึงระดบัความมัน่ใจ (Degree of confidence) เม่ือผูบ้ริโภค 
มีความมัน่ใจแลว้ จะแสดงใหเ้ห็นถึงความเช่ือของบุคคลวา่ทศันคติของเขาถูกตอ้ง ทศันคติบางอยา่ง
เป็นส่ิงท่ีบุคคลยดึถือและมัน่ใจ ในขณะท่ีทศันคติอ่ืนอยูใ่นระดบัความมัน่ใจต ่ามาก เช่น ทศันคติ 
ท่ีเกิดมาจากประสบการณ์ตรงท่ีมีกบัผลิตภณัฑม์กัจะถูกยดึถือไดอ้ยา่งมัน่ใจมากกวา่ทศันคติ 
ท่ีเกิดกบัประการณ์ทางออ้ม เช่น ทศันคติท่ีเกิดหลงัจากดูโฆษณาผลิตภณัฑใ์หม่ การท าความเขา้ใจ 
ในเร่ืองของระดบัความมัน่ใจและทศันคติมีความส าคญัดว้ยเหตุผล 2 ประการ คือ  

ประการแรก ระดบัความมัน่ใจของบุคคลอาจกระทบต่อความแขง็แกร่งของ 
ความ สัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรมได ้แต่ถา้ความมัน่ใจอยูใ่นระดบัต ่า ผูบ้ริโภคอาจ 
แสวงหาข่าวสารเพิ่มเติมก่อนท่ีจะด าเนินการต่อไป 

ประการท่ีสอง ความมัน่ใจกระทบต่อความไวในการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค 
ทศันคติท่ีมีความมัน่ใจสูงจะสามารถต่อตา้นการเปล่ียนแปลงไดดี้กวา่ 

ทศันคติและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคเบียร์ 
บณัทิต แป้นวเิศษ, องัคนา อินทสา, สุชาติ ตระกูลหูทิพย,์ และพชัรี จุลหิรัญ (2545) กล่าว

วา่ ทศันคติและค่านิยมของบุคคลท่ีด่ืมเบียร์หรือสุรามีลกัษณะเป็นการเสริมใหท้ศันคติแบบผูช้าย
เป็นใหญ่ใหมี้ความเขม้ขน้ข้ึน มีความกลา้หาญ กลา้แสดงออกถึงความยิง่ใหญ่เม่ืออยูใ่นสถานการณ์
ท่ีตอ้งสังสรรคก์บับุคคลอ่ืน ๆ ทั้งน้ีเพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับจากคนอ่ืนวา่เป็นคนเก่ง กลา้หาญ  
ถา้ใครไม่ด่ืมเบียร์หรือสุราก็จะถูกดูถูกวา่เป็นคนอ่อนแอไม่มีศกัด์ิศรี ซ่ึงเพศชายจะมีความกลวัใน
เร่ืองน้ีมากกวา่เพศหญิง โดยพบวา่แรงจูงใจในการด่ืมเบียร์และสุราของทั้งเพศชายและเพศหญิง  
มีดงัน้ี 

1.  สังคมเพื่อน การเขา้รวมกลุ่มสังคมส่วนใหญ่ในลกัษณะน้ี เป็นแรงจูงใจท่ีส าคญัท าให้
มีการด่ืมเป็นคร้ังแรก และคร้ังต่อ ๆ ไป การด่ืมเบียร์และสุราในสังคมเพื่อนเป็นการแสดงถึง 
ความเป็นพรรคพวกเดียวกนั เป็นการสร้างสัมพนัธภาพต่อกนั  

2.  ความอยากรู้ อยากทดลองสินคา้ใหม่หรือรสชาติใหม่ 
เป็นความรู้สึกท่ีอยากทดลอง เม่ือเห็นภาพตามส่ือต่าง ๆ หรือการไดเ้ห็นคนอ่ืนด่ืมก็อยาก

ทดลองด่ืมบา้ง 
3.  การสังสรรคใ์นงานต่าง ๆ เป็นค่านิยมวา่งานเล้ียงต่าง ๆ งานบุญ งานศพ ตอ้งมีเบียร์

และสุราเพื่อเป็นหนา้เป็นตาของเจา้ภาพ 
4.  ความเครียดจากปัญหาต่าง ๆ เช่น ปัญหาครอบครัว ปัญหาดา้นงาน ปัญหาดา้น

เศรษฐกิจ เป็นตน้ 
5.  มีความเช่ือวา่เบียร์และสุราสามารถใหค้วามสนุกสนานต่อผูด่ื้ม 
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6.  ท าใหมี้ภาพลกัษณ์ท่ีดี มีความสง่า ภูมิฐาน ยิง่ไดด่ื้มเบียร์และสุราท่ีมีช่ือเสียงก็ยิง่ท  าให้
ดูดีมีศกัด์ิศรีมากข้ึน 

7.  การใชเ้บียร์และสุรากระตุน้ความกลา้หรือความอยากแสดงออก ท าใหก้ลา้พูดกลา้
สนทนามากข้ึน 

นอกจากน้ียงัมีแรงจูงใจและค่านิยมอ่ืนๆในการเลือกบริโภคเบียร์และสุรา เช่น  
การเลียนแบบคนในครอบครัวและรุ่นพี่ การคบรุ่นพี่ท่ีเป็นคนด่ืมเบียร์และสุรา การแสดงถึง 
ความเป็นผูช้าย และยงัมีบางคนท่ีด่ืมเบียร์และสุราเพื่อเพิ่มความกระชุ่มกระชวยใหห้ายเหน่ือยจาก
การท างาน 

 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณวสิาร์ จุลเพชร และบุญนิภา เก้ียวม่าน (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา มหาวทิยาลยัราชภฏันครศรีธรรมราช 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืม เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์
ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏันครศรีธรรมราช โดยอาศยัขอ้มูลจากตวัอยา่งนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัราชภฏันครศรีธรรมราช จ านวน 370 คน ท่ีเลือกมาดว้ยวธีิการเลือกตวัอยา่งแบบ 
แบ่งชั้นภูมิ ชนิดการสุ่มอยา่งง่าย วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์ ผลการศึกษาพบวา่ นกัศึกษาเพศหญิงร้อยละ 62.40 เพศชายร้อยละ 37.60 มีอายเุฉล่ีย
เท่ากบั 20.51 ปี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.31 ผลการเรียนเฉล่ียสะสมเท่ากบั 2.90  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44 นบัถือศาสนาพุทธร้อยละ 85.40 ทางสถานภาพเศรษฐกิจ 
ส่วนใหญ่ครอบครัวมีรายได ้15,000-30,000 บาท ร้อยละ 51.10 นกัศึกษาไดร้ายรับต่อเดือนอยูท่ี่ 
2,001-4,000 บาท ร้อยละ 54.20 และระหวา่งเรียนนกัศึกษาพกัอาศยัอยูห่อพกั โดยเป็นหอพกั
มหาวทิยาลยัร้อยละ 37.80 และหอพกัเอกชนร้อยละ 45.14 ซ่ึงนกัศึกษาส่วนใหญ่ด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมี
แอลกอฮอลเ์น่ืองจากเพื่อนชกัชวน ร้อยละ 72.93 โดยจะด่ืมกบัเพื่อนถึงร้อยละ 93.01 และมกัจะด่ืม
ท่ีสถานบนัเทิงถึงร้อยละ 61.13 ทั้งน้ีนกัศึกษาส่วนใหญ่จะไดรั้บรู้ข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์
และจากโทรทศัน์ และพบวา่เพศ ศาสนา ความสัมพนัธ์กบัเพื่อน ดา้นการตลาด ดา้นค่านิยม และ
ดา้นครอบครัว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา  
(p < 0.05)  
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ประเภทเบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
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ปริมณฑล โดยใชปั้จจยัส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
ราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ประกอบกบัลกัษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ ทั้งดา้นเพศ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ เพื่อเป็นขอ้มูล 
ในการประกอบการตดัสินใจและเป็นแนวทางในการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ ์ใหส้ามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง โดยประชากรท่ีน ามาเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
เพื่อท าการศึกษานั้น คือกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูว้จิยัใชว้ธีิการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง ตั้งแต่วนัท่ี 11 ตุลาคม-1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 
ดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ชุด ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ประเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีไดจ้ากการจดักลุ่มปัจจยัใหม่มีทั้งหมด 5 ปัจจยั โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าและรสชาติดี ส่วนปัจจยั
ดา้นอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์กิจกรรมและช่ือเสียงของสถานท่ี ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑแ์ละ
รสชาติท่ีแตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในดา้นปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวจิยัพบวา่ ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของผูบ้ริโภค 
ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
การศึกษาในระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์
บ่อยคร้ังกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนดา้นอาย ุเพศ รายไดเ้ฉล่ีย และ
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกนั   
 วริะศกัด์ิ วริิยะปรีชา (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉม
ใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี โดยมีวตัถุประสงค ์
เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ ในเขต
ต าบล    แสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี และศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีใชใ้นการวจิยั คือผูบ้ริโภคเบียร์ชา้งโฉมใหม่ ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี 
โดยใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล และใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยการใชส้ถิติเชิงพรรณนา หาค่าร้อยละ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ ทดสอบสมมติฐานดว้ย ค่าสถิติทดสอบความแตกต่าง t-test,   
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F-test (One-way ANOVA) และ Multiple regression analysis (MRA) โดยใชโ้ปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุระหวา่ง 21-30 ปี 
มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั โดยมีรายได ้10,000-15,000 บาทต่อเดือน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี มีเพียงปัจจยัดา้นเพศ อาย ุการศึกษา และ
อาชีพ เท่านั้นท่ีมีความแตกต่างกนัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขต
ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขต
ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี มีเพียงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้น
การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพเท่านั้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี และดา้นปัจจยัดา้นอ่ืนๆของผูบ้ริโภค 
ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
และกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ 
 ปาริชาติ มงคลศิลป์ (2559) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาศึกษาลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: 
บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั และเพื่อศึกษาการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: 
บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป โดยสาเหตุท่ีผูศึ้กษาเลือก
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป เน่ืองจากมีขอ้ก าหนดพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 หา้มขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์หก้บับุคคลท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปีบริบูรณ์  
โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม จ านวน 400 ตวัอยา่ง สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน ผลการศึกษา พบวา่ 
คุณลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ในร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเป็นเพศชาย มีอาย ุ20-30 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาอยูท่ี่ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายได ้
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งดา้นการส่งเสริมการขาย 
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การขายโดยใชพ้นกังานขาย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าคะแนนเฉล่ีย 2.98-3.99  
 ลลิตวดี คงขวญั (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม
ของคนในกรุงเทพมหานครโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อส่วนประสม 
ทางการตลาดน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม
ของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาทศันคติท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคน 
ใน กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงวตัถุประสงคท์ั้งหมดน้ีมีเพื่อใหไ้ดผ้ลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจากประชากรท่ีบริโภค
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลม โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย จ านวน 400 คน ซ่ึงแบ่งตวัอยา่งเป็น 2 กลุ่ม 
จ าแนกตาม 2 เขต คือ เขตดินแดง และเขตพญาไท เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือการแจก
แบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้สมคัรใจตอบแบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมัน่ไดร้้อยละ  
94.8 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิ สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์
ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน
ไดแ้ก่การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ มีตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตรา
สินคา้ ทศันคติ ตวัแปรตามคือการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้และดา้นทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม
น ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
 เหมือนดาว วาสุเทพสังสรรค์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
ชาเขียวยีห่อ้โออิชิและอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยีห่้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือชาเขียวยีห่อ้โออิชิและอิชิตนั   
ผลการศึกษาพบวา่ มีปัจจยัดา้นกลยทุธ์การตลาด 2 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยีห่อ้
โออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 1)  ปัจจยัดา้นราคาและความคุม้ค่า 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงความคุม้ค่า คุม้ราคาในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว ไม่วา่จะเป็น
คุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาผลิตเคร่ืองด่ืม อีกทั้งยงัท าการเปรียบเทียบราคา
ของเคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติท่ีคลา้ยคลึงกนั และจะเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมยีห่้อท่ีมีราคาต ่ากวา่ เพื่อประหยดั 
และคุม้ค่ามากข้ึน และ 2)  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และรสชาติ เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการ
ความสะดวกสบายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อบริโภค ร้านคา้จะตอ้งเขา้ถึงไดง่้าย สินคา้ สามารถ 
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หาไดง่้าย มีการแสดงสินคา้อยา่งชดัเจน ไม่ตอ้งเสียเวลาในการหาสินคา้ 
 ศิริพร วณามี (2558) ศึกษาเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม 2) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรของ
ผูบ้ริโภค ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม 
3) เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทน
แบบเดิม 4) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์
สิงห์ ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม 5) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ
ของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร  
ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิม การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแบบสืบคน้ (Exploratory) และการศึกษา 
เชิงพรรณนา (Descriptive) โดยใชว้ธีิการส ารวจ (Survey method) ดว้ยการเก็บแบบสอบถามตั้งแต่ 
วนัท่ี 5-20 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2558  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวด
แกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร และขนาด 500 มิลลิลิตรซ่ึงอาศยัอยูใ่นทุกเขตพื้นท่ีของกรุงเทพมหานคร 
และมีอายตุั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไป จ านวน 385 คน จากนั้นผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรม
วเิคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูป (Statistical software) ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 
500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิมในระดบัปานกลางมีระดบัทศันคติต่อเบียร์สิงห์ขวดแกว้ 
ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจ าหน่ายแทนแบบเดิมโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากน้ี กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีเพศและอาย ุแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ
ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยรวมแตกต่างกนั กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศ อาย ุ
ปริมาณคร้ังในการด่ืมเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร และขนาด 500 มิลลิลิตร ภายใน
ระยะเวลา 3 เดือน และการรับรู้และไม่รู้วา่เบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร ถูกวางจ าหน่าย
แทนเบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 630 มิลลิลิตร แตกต่างกนั มีระดบัทศันคติต่อผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์
ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยรวมแตกต่างกนั และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์บียร์
สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตร มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัปัจจยัส่วนผสมการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแกว้ ขนาด 500 มิลลิลิตรในระดบันอ้ย 
 อรุณโรจน์ เอกพณิชย ์(2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้าผกัและ
ผลไมอิ้นทรียแ์บบสกดัเยน็ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้าผกัและผลไมอิ้นทรียแ์บบสกดัเยน็ของผูบ้ริโภค  
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ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใชปั้จจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) และ
ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุเพศ การศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อ 
การเลือกซ้ือน ้าผกัและผลไมอิ้นทรียแ์บบสกดัเยน็หรือไม่ ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยบริโภคน ้าผกัและผลไมอิ้นทรียแ์บบสกดัเยน็ ผลวิจยัพบวา่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือน ้าผกัและผลไมอิ้นทรียแ์บบสกดัเยน็ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคา และในส่วนของลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง ในปัจจยัดา้นเพศนั้นส่งผลต่อการเลือกซ้ือน ้าผกัและผลไมอิ้นทรีย ์
แบบสกดัเยน็ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ชิสากญัญ ์ศุภวงคธ์นากานต ์(2557) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้ชาเขียวอิชิตนั ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาการรับรู้และ 
ความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ชาเขียวอิชิตนัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้องคป์ระกอบดา้นการระลึกและการจดจ าต่อผลิตภณัฑช์าเขียวอิชิตนัของ
ผูบ้ริโภคจ าแนกตามคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ 3) เพื่อเปรียบเทียบความช่ืนชอบ 
ตราสินคา้ผลิตภณัฑช์าเขียวอิชิตนัของผูบ้ริโภคจ าแนกตามคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ตราสินคา้อิชิตนัชาเขียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบวา่ 1) ดา้นการระลึก ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตวัแทนโฆษณาไดถู้กตอ้งมากท่ีสุด 
ร้อยละ 86.50 และ ระลึกไดถู้กตอ้งนอ้ยท่ีสุดคือ รูปทรงของบรรจุภณัฑ ์ร้อยละ 26.0 และมีคะแนน
การรับรู้ดา้นการระลึกโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 2) ดา้นการจดจ า ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตวัแทน
โฆษณาไดถู้กตอ้งมากท่ีสุด ร้อยละ 93.50 และจดจ าสีของบรรจุภณัฑไ์ดถู้กตอ้งนอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 
46.20 และมีคะแนนการรับรู้ดา้นการจดจ าโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 3) ดา้นความช่ืนชอบตราสินคา้ 
องคป์ระกอบท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ ภาพลกัษณ์ มีค่าเฉล่ีย 4.60 อยูใ่นระดบัชอบมากและ
องคป์ระกอบท่ีมีความช่ืนชอบนอ้ยท่ีสุดคือ บรรจุภณัฑแ์ละรูปร่าง มีค่าเฉล่ีย 3.81 ส าหรับผล 
การทดสอบสมมติฐานของงานวจิยัพบวา่ 1) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนั มี
การรับรู้ตราสินคา้ดา้นการระลึกไม่แตกต่างกนั 2) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ (ทุกดา้น
ยกเวน้ดา้นรายได)้ แตกต่างกนั มีการรับรู้ตราสินคา้ดา้นการจดจ าไม่แตกต่างกนั 3) ผูบ้ริโภคท่ีมี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ (ทุกดา้นยกเวน้ดา้นเพศและรายได)้ แตกต่างกนั มีความช่ืนชอบตราสินคา้
แตกต่างกนั 
 วทญัญู  รินทา้ว (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในตราสินคา้ 
ในอนาคตของผูซ้ื้อเบียร์ A ในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมือง จงัหวดัน่านโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั 
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การตั้งตราสินคา้ (Branding) ลกัษณะวธีิการด่ืม (Consumption information or instruction) การรับรู้
การส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีก (Perceived to retail sales promotions) ทศันคติต่อการบริโภค
เคร่ืองด่ืม (Attitudes towards beer consumption) ความภกัดีต่อตราสินคา้ในอดีต (Past brand 
loyalty) การรับรู้คุณภาพปัจจุบนั (Current perceived quality) การรับรู้คุณภาพร้านคา้ปลีก (Retailer 
perceived quality) ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เบียร์ A ในอนาคต (Future brand  
loyalty) จากผูซ้ื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัน่าน โดยเก็บขอ้มูลจ านวน 250 ชุด 
ซ่ึงจากการศึกษาพบวา่ การตั้งตราสินคา้ (Branding) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ลกัษณะวธีิการด่ืม (Consumption information or instruction) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A  
ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่านมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีก (Perceived to retail sales promotions) กบั 
ความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทศันะคติต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม เบียร์ (Attitudes towards 
beer consumption) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน  
มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ความภกัดีต่อตราสินคา้ในอดีต 
(Past band loyalty) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน 
มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การรับรู้คุณภาพปัจจุบนั 
(Current perceived quality) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน 
มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การรับรู้คุณภาพร้านคา้ปลีก 
(Retailer perceived quality) กบัความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ A ในอนาคต ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน 
มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 อนุชิต แสงอ่อน (2557) ศึกษาเร่ือง แนวทางการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้าง 
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจยั 1) ส่วนประสมทางการตลาด 2) กลุ่มอา้งอิง  
3) ความคาดหวงัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ 4) พฤติกรรมการด่ืมไวน์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวม 5) ความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี
ต่อการด่ืมไวน์ ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักลุ่มอา้งอิงใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 ระดบัความคิดเห็นต่อความคาดหวงัจากการ

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 54 

ด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ระดบัความคิดเห็นต่อความพึง
พอใจในการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และระดบัความคิดเห็นต่อ 
ความภกัดีในการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 
 อุไรรัตน์ แยม้ชุติ (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องประชาชน ในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส ารวจและ
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องประชาชนในเขตหนองแขม กรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มูลโดยการเลือกแบบสุ่มจาก
ประชาชนในเขตหนองแขม จ านวน 359 คน และการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช ้ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน วเิคราะห์ไคสแควร์ ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 70.80 
มีสถานภาพโสด ร้อยละ 69.40 อายเุฉล่ีย 26.46 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียท่ีไดรั้บต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท 
ท่ีส ารวจพบมีดงัน้ี กลุ่มตวัอยา่งบริโภคแอลกอฮอลป์ระเภทสุรามากท่ีสุด ร้อยละ 49.60 มีผูบ้ริโภค
มานานมากวา่ 5 ปี ร้อยละ 39.60 เพื่อนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภค ร้อยละ 47.10 บริโภคท่ี
บา้น ร้อยละ 32.60 บริโภคตอนเยน็ ร้อยละ 50.40 บริโภค 1 คร้ัง/ สัปดาห์ร้อยละ 24.20 บริโภค 
คร้ังละ 1 ขวด ร้อยละ 24.50 บริโภควนัเสาร์ ร้อยละ 38.40 ใชจ่้ายในการบริโภคไม่เกิน 300 บาท 
ร้อยละ 32.60 ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ากร้านขายของช า ร้อยละ 34.80 บริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลก์บัเพื่อน ร้อยละ 68.50 สาเหตุในการด่ืมเพราะอยากด่ืม ร้อยละ 35.70 ส่วนปัจจยัดา้น
การตลาดพบวา่ในภาพรวมอยูใ่นระดบัส าคญัมาก และมีความส าคญัสูงท่ีสุดคือ ดา้นราคา รองลงมา
คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั จากการ
วเิคราะห์ปัจจยัขอ้มูลทัว่ไป และปัจจยัดา้นการตลาด พบวา่ปัจจยัทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05  
 Aghaeia, Vahedib, and Kahreh (2014) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินคา้ (An examination of the relationship between 
services marketing mix and brand equity dimensions) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อส ารวจผลกระทบ
ของส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ สินคา้ ราคาสินคา้ สถานท่ีการส่งเสริมการตลาด กระบวนการ
ในการจดัการ ลกัษณะทางกายภาพ และบุคลากรท่ีใหบ้ริการรวมถึงคุณภาพการรับรู้ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ แบรนด ์การรับรู้และการเช่ือมโยงตราสินคา้ ผลการศึกษาพบวา่ส่วนประสมทาง 
การตลาดมีความสัมพนัธ์เชิงบวกและมีความหมายระหวา่งมิติของตราสินคา้ และส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแขง็แกร่งในร้านคา้ 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ ของผูบ้ริโภค
ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative methods 
research) ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา และรวบรวมขอ้มูลเชิงส ารวจ (Survey research) โดยเป็นการ
จดัท าแบบสอบถามแบบปิด (Close question) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้า
ท าการวเิคราะห์ทางสถิติ เม่ือเสร็จแลว้จึงท าการสรุปผลการวจิยัต่อไป  
 

การวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 ผูว้จิยัมีวธีิการวจิยัตามรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  วธีิการรวบรวมขอ้มูล 
3.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 
4.  ลกัษณะของแบบสอบถาม 
5.  ความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
6.  การจดัท าขอ้มูลและวเิคราะห์ผล 
7.  สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากร (Population) ท่ีอยูใ่นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากร
ท่ีอยูอ่าศยั หรือท างานอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร หรือเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาใช้
บริการในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ตั้งอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงถือวา่มีขนาดประชากรท่ีใหญ่ ไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอนได ้
 การวจิยัใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคซ่ึงเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์แลว้ เป็นกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง อายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ซ่ึงไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ีเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์
ได ้ดงันั้นในงานวจิยัน้ี จึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้
สมมติฐานก าหนดวา่ขอ้มูลมีการกระจายตวัแบบปกติ (Normal distribution) ซ่ึงผูว้จิยัไดค้  านวณ
ขนาดตวัอยา่ง ดว้ยการก าหนดระดบัค่าความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ีระดบั 
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ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นบุคคลท่ีมาใชบ้ริการในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) หรือเป็นบุคคลท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) ซ่ึงจะสุ่มตวัอยา่ง
จนกวา่จะไดค้รบจ านวนตามท่ีตอ้งการ ใชจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 
คน โดยท่ีผูว้ิจยัไดท้  าหนงัสือขอความอนุเคราะห์จากทางวิทยาลยัพาณิชยศาตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
และน าส่งจดหมายขอความร่วมมือถึงผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
จ านวน 9 แห่ง ซ่ึงอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  

 ผูว้จิยัใชสู้ตรค านวณกลุ่มตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และยอมรับ 
ความคลาดเคล่ือนไดร้้อยละ 5 ดงัน้ี  
 

N  =    Z2pq 
           E2 
 
โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 z = ค่าสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (มีค่าเท่ากบั 1.96)  
 p = โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลกัษณะท่ีสนใจในกลุ่มตวัอยา่ง 
 q = โอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากบั 1- p ในกรณีของกลุ่มตวัอยา่ง 
 e  = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับไดโ้ดยในงานวจิยัน้ี

ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 และเม่ือแทนค่าในสมการจะไดว้า่ 
 
    = (1.96)2(0.5) (1 - 0.5)  
                    (0.05)2 
 n = 384.16 
 
จากการค านวณ โดยใชสู้ตรในกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบั 

ความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสม เท่ากบั 385 คน อยา่งไรก็ตาม 
เพื่อเป็นการป้องกนัความคลาดเคล่ือนหรือความผดิพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถาม 
ไม่ครบถว้นสมบูรณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงไดจ้ดัท าแบบสอบถามส าหรับกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีก
จ านวน 15 ชุด รวมแบบสอบถามทั้งหมดเป็น 400 คน 
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 ขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัไดล้งพื้นท่ีส ารวจร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) 
ในเขตพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี พบวา่มีร้านท่ีใหค้วามร่วมมือในการให้
อนุญาตเก็บขอ้มูลซ่ึงอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี จ  านวน 9 ร้าน ตาม
รายช่ือท่ีแสดงไวใ้นตารางท่ี 3 จากนั้นผูว้ิจยัไดท้  าการก าหนดสัดส่วนเพื่อเก็บแบบสอบถามจ านวน
ทั้งส้ิน 400 คนโดยแบ่งออกเป็นร้านท่ีมีขนาดใหญ่ซ่ึงมีจ านวนโตะ๊มากกวา่ 60 โตะ๊ จะเก็บ
แบบสอบถามร้านละ 40 ชุด ร้านท่ีมีขนาดปานกลางซ่ึงมีจ านวนโตะ๊ตั้งแต่ 30-60โตะ๊ จะเก็บ
แบบสอบถามร้านละ 30 ชุด และส่วนท่ีเหลือจะเป็นการเก็บแบบสอบถามกบับุคคลทัว่ไปท่ีพกั
อาศยัในอพาร์ทเมนต ์คอนโดและหมู่บา้นในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  
โดยผูว้จิยัจะท าการสุ่มตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 
ตารางท่ี 3  สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
ล าดบัที ่ กลุ่มตวัอย่าง สัดส่วน (ร้อยละ) จ านวนแบบสอบถาม (ชุด) 
1 ร้าน Relax amata (ร้านขนาดใหญ่) 10 40 
2 ร้าน Soul amata (ร้านขนาดใหญ่) 10 40 
3 ร้าน ศ.หนา้ 3 อมตะนคร (ร้านขนาดใหญ่) 10 40 
4 ร้านหลบมุม (ร้านขนาดใหญ่) 10 40 
5 ร้านเมาละมุน อมตะนคร (ร้านขนาดใหญ่) 10 40 
6 ร้านเพลินจิต อมตะนคร (ร้านขนาดกลาง) 7.5 30 
7 ร้าน Hops Addict ฟmata (ร้านขนาดกลาง) 7.5 30 
8 ร้านสุนทรียบ์าร์อมตะนคร (ร้านขนาดกลาง) 7.5 30 
9 ร้านทีเดด็ (ร้านขนาดกลาง) 7.5 30 
10 บุคคลทัว่ไปท่ีพกัอาศยัในอาพาร์ทเมนต/์ 

คอนโด/ หมู่บา้น ในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร 

20 80 

 รวม 100 400 

  
 หลงัจากท่ีไดท้  าการแจกแบบสอบถามแลว้ผูว้จิยัจะท าการรวบรวมและตรวจสอบ 
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามในทุกคร้ัง 
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วธีิการรวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) และใชแ้บบสอบถามในการเก็บ 
ขอ้มูลซ่ึงวธีิการในการแจกแบบสอบถาม และเลือกกลุ่มตวัอยา่งท าไดโ้ดยผูว้จิยัจะเขา้ไปยงั
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) และบุคคลท่ีพกัอาศยัในพื้นท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี แลว้ท าการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งเพื่อตอบแบบสอบถาม  
ซ่ึงตอ้งเป็นบุคคลท่ีเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์มาแลว้ ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
หลงัจากนั้นจะใหผู้ต้อบแบบสอบถามกรอกขอ้มูลในแบบสอบถาม ผูว้จิยัและผูช่้วยท าการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถาม เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาจะท าการตรวจสอบเอกสารโดยละเอียดทุก
ชุด และเม่ือพบวา่แบบสอบถามชุดใดไม่สมบูรณ์ ผูว้จิยัจะคดัแยกแบบสอบถามชุดนั้นออก แลว้จึง
ท าการเก็บแบบสอบถามชุดใหม่มาเพิ่มเติม  
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวจิัย 
 1.  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและ
สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุม และตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 2.  น าขอ้มูลท่ีไดศึ้กษามาสร้างแบบสอบถาม 
 3.  น าแบบสอบถามนั้นมาด าเนินการทดสอบ (Try-out) กบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 40 ชุด 
 4.  น าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้มาทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability analysis) 
 5.  ผูว้จิยัน าแบบสัมภาษณ์เสนอต่อกรรมการจริยธรรมเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง 
 6.  ปรับปรุงรูปแบบอีกคร้ังแลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา เพื่อใหไ้ดเ้คร่ืองมือท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 7.  ด าเนินการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ลกัษณะของแบบสอบถาม 
 ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีเป็นแบบฟอร์มส าหรับกรอกขอ้มูล ซ่ึงใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี โดยเน้ือหาของแบบสอบถามไดม้าจาก
การศึกษาคน้ควา้จาก หนงัสือ เอกสาร วารสาร และงานวิจยัต่าง ๆ และค าถามในแบบสอบถามนั้น
จะมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด สามารถแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรองผูบ้ริโภคผลิตภณัฑค์ราฟตเ์บียร์ โดยลกัษณะของค าถามจะเป็น
แบบเลือกตอบวา่ เคยด่ืมคราฟตเ์บียร์หรือไม่ ในกรณีท่ีเคยด่ืมจะใหก้รอกแบบสอบถามต่อไป  
แต่หากไม่เคยด่ืมจะใหห้ยดุตอบแบบสอบถาม 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list)  
โดยใชม้าตรานามบญัญติั (Nominal scale) และมาตราเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ในเร่ืองของ
ความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์ ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง จ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
สถานท่ีซ้ือและบริโภค และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภค ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check list) โดยใชม้าตรานามบญัญติั (Nominal scale) และเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดั
ชลบุรี ซ่ึงเป็นค าถามประกอบดว้ยจ านวน 4 ดา้น คือ  
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณภาพสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ ตราสินคา้ บรรจุ
ภณัฑ ์ความแปลกใหม่ รสชาติ รสสัมผสั กล่ิน และรูปลกัษณ์ของคราฟตเ์บียร์ (สี ความใส และ
ฟอง) 
 2.  ดา้นราคา 
 3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 4.  การส่งเสริมการตลาด 
โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นการประยกุตใ์ชต้ามรูปแบบของ Likert’s เป็นแบบมาตรส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 เกณฑก์ารใหค้ะแนนในการใหค้วามส าคญั 
 ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัมาก   4 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัปานกลาง  3 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ย   2 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
 ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นค าถามประกอบดว้ยจ านวน 4 ดา้นไดแ้ก่ ความอยากทดลองสินคา้ใหม่
หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมีเก่ียวกบั
เบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือภูมิฐาน โดยลกัษณะของแบบสอบถาม
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เป็นการประยกุตใ์ชต้ามรูปแบบของ Likert’s ซ่ึงเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating 
scale) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 เกณฑก์ารใหค้ะแนนในการใหค้วามส าคญั 
 ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัมาก   4 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัปานกลาง  3 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ย   2 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
 ส่วนท่ี 6  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็น 
การประยกุตใ์ชต้ามรูปแบบของ Likert’s ซ่ึงเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 เกณฑก์ารใหค้ะแนนในการใหค้วามส าคญั 
 ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัมาก   4 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญัปานกลาง  3 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ย   2 คะแนน 
 ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
 การแปลผลข้อมูล 
 เกณฑก์ารวดัระดบั (ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 2- 5) (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
 ระดบัคะแนน   ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.51- 5.00 อยูใ่นเกณฑใ์หค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.51- 4.50 อยูใ่นเกณฑใ์หค้วามส าคญัมาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.51- 3.50 อยูใ่นเกณฑใ์หค้วามส าคญัปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.51- 2.50 อยูใ่นเกณฑใ์หค้วามส าคญันอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00 -1.50 อยูใ่นเกณฑใ์หค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี เพื่อใหแ้บบสอบถามมีคุณภาพมากท่ีสุด ผูว้จิยัไดท้ดสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 61 

  1.  การวดัความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึน และปรับปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปท าการทดสอบ (Try-out) จ  านวน      
40 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการศึกษา เพื่อตรวจสอบวา่
ค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการ ตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติตามเกณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) ตามท่ี Bryman and 
Bell (2015) ไดเ้สนอไวว้า่ค่า α มากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 
 
ตารางท่ี 4  ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 

ตัวแปร Cronbach’s alpha 
ดา้นผลิตภณัฑ์     0.815 
ดา้นราคา     0.821 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย                                  0.811 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด              0.903 
ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์             0.783 
รวมตวัแปรตน้ 5 ดา้น                  0.917 
ตวัแปรตาม 1 ดา้น: การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์           0.705                    

  
  2.  ผูว้จิยัน าแบบสอบถาม เสนอต่อกรรมการจริยธรรมเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง 
 

การจัดท าข้อมูลและวเิคราะห์ผล 
 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งแลว้ ผูว้จิยัได้
น าแบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการดงัน้ี 
 1.  ตรวจสอบขอ้มูล เพื่อท าการคดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยตรวจสอบ
ความครบถว้นในการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในทุกๆส่วน 
 2.  เม่ือท าการตรวจสอบเสร็จแลว้ จึงน าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อย มาลงรหสั 
(Coding) เพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมวเิคราะห์ผลทางสถิติ 
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สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 
 เม่ือท าการรวบรวมแบบสอบถามไดค้รบตามจ านวนท่ีตอ้งการแลว้ ผูว้จิยัจะท าการ
วเิคราะห์ และประมวลขอ้มูล ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค
ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ดว้ยวิธีทางสถิติ ซ่ึงจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
การใชส้ถิติเชิงพรรณนา และการใชส้ถิติเชิงอนุมาน 
 การใช้สถิติเชิงพรรณนา (DescriptiveStatistics) 
 โดยมีการอธิบายดงัน้ี 

1. วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ ส าหรับวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ี 1  
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
และส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการด่ืม ปริมาณการซ้ือ
และบริโภค จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภค สถานท่ีซ้ือและบริโภค และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภค  
 2.  วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับวเิคราะห์
ขอ้มูลส่วนท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
 3.  วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับวเิคราะห์
ขอ้มูลส่วนท่ี 4 คือ ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ความอยากทดลองสินคา้
ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมี
เก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้ท่ห์หรือภูมิฐาน 
 การใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
 เป็นการทดสอบสมมติฐานโดยมีเคร่ืองมือสถิติ ดงัน้ี 
 3.1  สมมติฐานท่ี 1 ใชท้ดสอบสมมติฐานซ่ึงเป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test และการทดสอบความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way analysis of variance) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยใชว้ธีิ Least significant difference 
(LSD) 
 3.2  สมมติฐานท่ี 2 ใชท้ดสอบสมมติฐานเป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test และการทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการตรวจสอบ 
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ความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยใชว้ธีิ least significant difference (LSD) 
 3.3  สมมติฐานท่ี 3 การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอน (Multiple linear 
regression analysis) ท าการทดสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคล่ือน (Testing for 
autocorrelation) สามารถท าไดโ้ดยใชว้ธีิการทดสอบทางสถิติ ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความเป็นอิสระ
กนัของความคลาดเคล่ือน คือ ค่าสถิติ Durbin-Watsonโดยพิจารณาวา่ค่าสถิติ Durbin-Watson มีค่า
ระหวา่ง 1.50-2.50 (อจัฉริยา ปราบอริพา่ย, 2547) การตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 
(Testing multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่า Tolerance ถา้ค่า Tolerance มากกวา่ 0.1 แสดงวา่ตวั
แปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง (Menard, 1995) และพิจารณาจากค่า VIF (Variance-inflation 
factor) ถา้ค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง (Hair, Anderson, 
Tatham & Black, 1995) การทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามวา่มีค่า
ความสัมพนัธ์กนัเป็นเส้นตรงหรือไม่ การตรวจสอบจะพิจารณาจากกราฟ Normal probability (P-P) 
ของค่า Standard residual มีลกัษณะเป็นเส้นตรง 
 3.4  สมมติฐานท่ี 4 การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple linear regression 
analysis) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามวา่มีค่าความสัมพนัธ์กนัเป็น
เส้นตรงหรือไม่ การตรวจสอบจะพิจารณาจากกราฟ Normal probability (P-P) ของค่า Standard 
residual มีลกัษณะเป็นเส้นตรง 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี เป็นการวจิยัเชิง
ปริมาณ โดยผูท้  าการวิจยัไดแ้จกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์มาก่อนซ่ึงเป็น
บุคคลท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไปทั้งเพศชายและเพศหญิง และพกัอาศยัหรือเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีมาใช้
บริการในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) ในพื้นท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถาม เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี มีดงัน้ี 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการเกบ็แบบสอบถาม 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดยท าการเก็บขอ้มูล
จ านวน 400 ชุด ไดรั้บการตอบแบบสอบถามกลบัมา 392 ชุด คิดเป็นร้อยละ 98 ของแบบสอบถาม
ทั้งหมด แลว้ผูว้ิจยัไดท้  าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ สามารถน าไปใชใ้นการ
ประมวลผลทั้งส้ิน 386 ชุด คิดเป็นร้อยละ 98.47 ของแบบสอบถามท่ีไดรั้บการตอบทั้งหมด จากนั้น 
จึงน ามาวิเคราะห์ผล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจยั 
โดยการวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูท้  าการวิจยัไดก้ าหนด 
การวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 3.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการให้ความส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
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 5.  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 6.  การทดสอบสมมติฐาน 
 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ของการวิจยัเชิงปริมาณ 
 เพื่อใหมี้ความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยั 
จึงก าหนดความหมายของสัญลกัษณ์ ดงัน้ี 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 
N จ านวนของกลุ่มตวัอย่าง 
% ค่าร้อยละ 
t สถิติทดสอบ t  

Χ  ค่าเฉล่ีย 

SD ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
df Degree of freedom หรือชั้นของความเป็นอิสระ 
Std. error ค่าความคลาดเคล่ือนของตวัแปรท่ีวดัปัจจยั 
Std. errormean ค่าคลาดเคล่ือนมาตรฐานของค่าเฉล่ีย 
R2 ความสามารถในการใชต้วัแปรแฝงอธิบายการผนัแปรของตวัช้ีวดั 

 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 5  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 238 61.66 
หญิง 148 38.34 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 238 คน  
คิดเป็นร้อยละ 61.66 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาท่ีเป็นเพศหญิง จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.34  
 
 
 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 66 

ตารางท่ี 6  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 172 44.56 
31-40 ปี 158 40.93 
41-50 ปี 48 12.44 
51-60 ปี 6 1.55 
มากกวา่ 60 ปีข้ึนไป 2 0.52 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่มีอายุอยูร่ะหวา่ง 20-30 ปี จ  านวน 
172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.56 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาท่ีมีอายอุยูร่ะหวา่ง 31-40 ปี จ านวน  
158 คน คิดเป็นร้อยละ 40.93 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอายอุยูร่ะหวา่ง 41-50 ปี จ  านวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.44 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอายอุยูร่ะหวา่ง 51-60 ปี จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.55 และ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาท่ีมีอายมุากกวา่ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.52 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 7  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 248 64.25 
สมรส 134 34.71 
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 4 1.04 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 248 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.25 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีสถานภาพสมรส จ านวน 134 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.72 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีสถานภาพหยา่ร้างหรือแยกกนัอยู ่จ  านวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.04 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 8  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 99 25.65 
ปริญญาตรี 241 62.43 
สูงกวา่ปริญญาตรี 46 11.92 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัชั้นปริญญาตรี 
จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 62.44 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.65 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน  
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.92 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 9  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 319 82.64 
ธุรกิจส่วนตวั 37 9.59 
รับราชการ 11 2.85 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 17 4.40 
อ่ืน ๆ 2 0.52 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 82.64 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.59 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอาชีพเป็นพนกังานรัฐวสิาหกิจธุรกิจ
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอาชีพรับราชการ จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.85 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.52 
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ตารางท่ี 10  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 9 2.33 
10,001-20,000 บาท 144 37.30 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
มากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป 

108 
44 
37 
44 

27.98 
11.40 
9.59 

11.40 
รวม 386 100.00 

 
 จากตารางท่ี 10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหวา่ง 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 37.31 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีรายได ้20,001-30,000 บาท 
จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.98 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีรายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน      
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีรายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.59 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษามีรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.33 ตามล าดบั 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 11  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์ 
 

ความถี่ในการด่ืมคราฟต์เบียร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตามโอกาสพิเศษ งานเล้ียง วนัหยดุตามเทศกาล 202 52.33 
เดือนละ 1 คร้ัง 43 11.14 
เดือนละ 2-4 คร้ัง    70 18.13 
มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง    71 18.40 

รวม 386 100.00 
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 จากตารางท่ี 11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่ด่ืมคราฟตเ์บียร์ตามโอกาส งานเล้ียง
วนัหยดุตามเทศกาล จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาด่ืม
คราฟตเ์บียร์มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาด่ืม
คราฟตเ์บียร์เดือนละ 2-4 คร้ัง จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.10  และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาด่ืม
คราฟตเ์บียร์เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.10  ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 12  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปริมาณการซ้ือและบริโภค   
                    คราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 
 

ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ขวด 75 19.43 
2-3 ขวด 206 53.37 
4-5 ขวด 53 13.73 
มากกวา่ 5 ขวด 52 13.47 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์จ านวน  
2-3 ขวด มีจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ จ  านวน 1 ขวด มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ จ  านวน 4-5 ขวด มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.70 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ จ  านวนมากกวา่ 5 ขวด มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 13  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภค 

   คราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 
 

จ านวนเงินทีซ้ื่อและบริโภคต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท 186 48.19 
501-1,000 บาท  141 36.53 
1,001-2,000 บาท  48 12.43 
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ตารางท่ี 13  (ต่อ) 
 

จ านวนเงินทีซ้ื่อและบริโภคต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
2,001-3,000 บาท 8 2.07 
มากกวา่ 3,000 บาท 3 0.78 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 13 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่ ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ดว้ย
จ านวนเงินต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.20 รองลงมาคือ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ดว้ยจ านวนเงิน 501-1,000 บาท มีจ านวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.50 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ดว้ย จ านวนเงิน 1,001-2,000 บาท  
มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ดว้ย จ านวน
เงิน 2,001-3,000 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ดว้ย จ านวนเงินมากกวา่ 3,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 14  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานท่ีซ้ือและบริโภค 
 

สถานทีซ้ื่อและบริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 162 41.97 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 70 18.13 
ร้านดิสโกเ้ทค  10 2.59 
ร้านสะดวกซ้ือ 129 33.42 
อ่ืน ๆ 15 3.89 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ี
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) จ  านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.00 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.40 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน      
70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.10 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีช่องทางอ่ืน ๆ เช่น 
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ช่องทางออนไลน์ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.90 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ในร้านดิสโกเ้ทค จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 15  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภค 

ตามกฎหมาย ท่ีระบุไว ้คือ สามารถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดเ้ฉพาะในช่วงเวลา 
11.00 -14.00 และ 17.00 -24.00 น. 

 
ช่วงเวลาทีซ้ื่อและบริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

11.00 -14.00 น. 10 2.59 
17.00 -20.00 น. 201 52.07 
20.01-22.00 น. 160 41.45 
22.01-00.00 น. 15 3.89 

รวม 386 100.00 
 
 จากตารางท่ี 15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาส่วนใหญ่ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ใน
ช่วงเวลา 17.00 -20.00 น. จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.10 รองลงมาคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ในช่วงเวลา 20.01-22.00 น. จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ในช่วงเวลา 22.01- 00.00 น. จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.90 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ในช่วงเวลา 11.00 - 14.00 น.
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 ตามล าดบั 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 

 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 72 

ตารางท่ี 16  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

รายการด้านผลติภณัฑ์ 
ระดบัการให้ความส าคญัด้านผลติภัณฑ์ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  คุณภาพ 
 

4 
1.0% 

5 
1.30% 

69 
17.90% 

182 
47.20% 

126 
32.60% 

4.09 0.80 มาก 3 

2.  ความหลากหลาย 3 
0.80% 

12 
3.10% 

103 
26.70% 

181 
46.90% 

87 
22.50% 

3.87 0.82 มาก 5 

3.  ตราสินคา้ 3 
0.80% 

34 
8.80% 

129 
33.40% 

171 
44.30% 

49 
12.70% 

3.59 0.85 มาก 9 

4.  บรรจุภณัฑ ์
 

6 
1.60% 

23 
6.0% 

116 
30.1% 

181 
46.90% 

60 
15.50% 

3.69 0.86 มาก 7 

5.  ความแปลกใหม่ 
 

2 
0.50% 

19 
4.90% 

104 
26.90% 

170 
44.00% 

91 
23.60% 

3.85 0.85 มาก 6 

6.  รสชาติ 
 

2 
0.50% 

10 
2.60% 

63 
16.30% 

155 
40.20% 

156 
40.40% 

4.17 0.83 มาก 1 

7.  รสสมัผสั 
 

2 
0.50% 

9 
2.30% 

76 
19.70% 

159 
41.20% 

140 
36.30% 

4.10 0.83 มาก 2 

8.  กล่ิน 
 

2 
0.50% 

13 
3.40% 

66 
17.10% 

182 
47.20% 

123 
31.90% 

4.06 0.82 มาก 4 

9.  สี 
 

3 
0.80% 

31 
8.0% 

129 
33.40% 

175 
45.30% 

48 
12.40% 

3.61 0.83 มาก 8 

10.  ความใส 
 

5 
1.30% 

39 
10.10% 

149 
38.60% 

159 
41.20% 

34 
8.80% 

3.46 0.84 ปานกลาง 11 

11.  ฟอง 
 

5 
1.30% 

27 
7.0% 

157 
40.70% 

156 
40.40% 

41 
10.60% 

3.52 0.83 มาก 10 

รวม (n = 386)      3.82 0.57 มาก  

 
 จากตารางท่ี 16 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ 
มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 โดยมีรายละเอียดตามล าดบัดงัน้ี ล าดบัท่ี 1 คือ  
ดา้นรสชาติ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ล าดบัท่ี 2 คือ รสสัมผสั  
มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ล าดบัท่ี 3 คือ คุณภาพ มีระดบั 
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ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และล าดบัท่ี 4 คือ กล่ิน มีระดบัความส าคญั 
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 ล าดบัท่ี 5 คือ ความหลากหลาย มีระดบัความส าคญั 
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 ล าดบัท่ี 6 คือ ความแปลกใหม่ มีระดบัความส าคญั 
อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ล าดบัท่ี 7 คือ บรรจุภณัฑ ์มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ล าดบัท่ี 8 คือ สี มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 
ล าดบัท่ี 9 คือ ตราสินคา้ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 ล าดบัท่ี 10 คือ 
ฟอง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 และล าดบัท่ี 11 คือ ความใส มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
 
ตารางท่ี 17  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ตวัแปรดา้นราคา 
 

รายการด้านราคา 
 

ระดบัการให้ความส าคญัด้านราคา 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  ราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพ
ของคราฟตเ์บียร์ 

1 
0.30% 

16 
4.10% 

93 
24.10% 

163 
42.20% 

113 
29.30% 

3.96 0.85 มาก 1 

2.  ราคาท่ีเหมาะสมต่อปริมาณ
ของคราฟตเ์บียร์ 

3 
0.80% 

14 
3.60% 

102 
26.40% 

168 
43.50% 

99 
25.60% 

3.90 0.85 มาก 2 

3.  ราคาท่ีเหมาะสมกบั
ภาพลกัษณ์ของประเทศผลิต 

4 
1.0% 

24 
6.20% 

126 
32.60% 

179 
46.40% 

53 
13.70% 

3.66 0.83 มาก 3 

รวม (n = 386)      3.84 0.73 มาก  

 
 จากตารางท่ี 17 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้นราคา  
มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 โดยมีรายละเอียดตามล าดบั ดงัน้ี ล าดบัท่ี 1 คือ 
ราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพของคราฟตเ์บียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.96 ล าดบัท่ี 2 คือ ราคาท่ีเหมาะสมต่อปริมาณของคราฟตเ์บียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 และล าดบัท่ี 3 คือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของประเทศผลิต มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66  
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ตารางท่ี 18  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ตวัแปรดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

รายการด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระดบัการให้ความส าคญัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์
ตาม pub and restaurant 

0 
0% 

10 
2.60% 

116 
30.10% 

166 
43.0% 

94 
24.4% 

3.89 0.80 มาก 1 

2.  การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์
ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต 

0 
0% 

19 
4.90% 

110 
28.50% 

177 
45.90% 

80 
20.70% 

3.82 0.81 มาก 2 

3.  การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์
ตามร้านสะดวกซ้ือ 

4 
1.0% 

34 
8.80% 

116 
30.10% 

160 
41.50% 

72 
18.70% 

3.68 0.91 มาก 3 

4.  การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์
ตามช่องทางจ าหน่ายออนไลน ์

12 
3.10% 

63 
16.30% 

142 
36.80% 

136 
35.20% 

33 
8.50% 

3.30 0.95 ปานกลาง 4 

รวม (n = 386)      3.67 0.65 มาก  

 
 จากตารางท่ี 18 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายมีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 โดยมีรายละเอียดตามล าดบั ดงัน้ี  
ล าดบัท่ี 1 คือ การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and 
restaurant) มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 ล าดบัท่ี 2 คือ การจดัจ าหน่าย
คราฟตเ์บียร์ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 ล าดบัท่ี 
3 คือ การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านสะดวกซ้ือ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.68 และล าดบัท่ี 4 คือ การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามช่องทางจ าหน่ายออนไลน์ มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30  
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ตารางท่ี 19  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัแปรดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

รายการด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระดบัการให้ความส าคญัด้านการส่งเสริมการตลาด 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  การมีสินคา้ทดลองด่ืม 8 
2.10% 

43 
11.10% 

121 
31.30% 

131 
33.90% 

83 
21.50% 

3.62 1.00 มาก 2 

2.  การจดัโปรโมชัน่ลดราคา 4 
1.0% 

41 
10.60% 

92 
23.80% 

132 
34.20% 

117 
30.30% 

3.82 1.01 มาก 1 

3.  การจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ 9 
2.30% 

37 
9.60% 

137 
35.50% 

127 
32.90% 

76 
19.70% 

3.58 0.99 มาก 3 

4.  การชิงโชค ชิงรางวลั 27 
7.0% 

77 
19.90% 

134 
34.70% 

100 
25.90% 

48 
12.40% 

3.17 1.10 ปานกลาง 8 

5.  การโฆษณาผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

9 
2.30% 

61 
15.80% 

145 
37.60% 

125 
32.40% 

46 
11.90% 

3.36 0.96 ปานกลาง 5 

6.  การโฆษณาผา่นหนงัสือ 
นิตยสาร 

21 
5.40% 

89 
23.10% 

162 
42.0% 

90 
23.30% 

24 
6.20% 

3.02 0.97 ปานกลาง 10 

7.  การโฆษณาผา่นวทิย ุ
โทรทศัน ์

31 
8.0% 

65 
16.80% 

154 
39.90% 

103 
26.70% 

33 
8.50% 

3.11 1.04 ปานกลาง 9 

8.  การส่งเสริมการขายดว้ยสาว
เชียร์เบียร์ 

26 
6.70% 

70 
18.10% 

118 
30.60% 

124 
32.10% 

48 
12.40% 

3.25 1.10 ปานกลาง 6 

9.  การเป็นผูส้นบัสนุนกีฬา 
รายการโทรทศัน ์

16 
4.10% 

74 
19.20% 

157 
40.70% 

106 
27.50% 

33 
8.50% 

3.17 0.97 ปานกลาง 7 

10.  การออกบูทตามงานแสดง
สินคา้ 

9 
2.30% 

57 
14.80% 

124 
32.10% 

156 
40.40% 

40 
10.40% 

3.42 0.94 ปานกลาง 4 

รวม (n = 386)      3.35 0.74 ปานกลาง  

 
 จากตารางท่ี 19 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้น 
การส่งเสริมการตลาดมีภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 โดยมีรายละเอียดตาม 
ล าดบัดงัน้ี ล าดบัท่ี 1 คือ การจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 ล าดบัท่ี 2 คือ การมีสินคา้ทดลองด่ืม มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก       
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 ล าดบัท่ี 3 คือ การจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ มีระดบัความส าคญัอยูใ่น 
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 ล าดบัท่ี 4 คือ การออกบูทตามงานแสดงสินคา้ มีระดบัความส าคญั
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อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 ล าดบัท่ี 5 คือ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 ล าดบัท่ี 6 คือ การส่งเสริมการขายดว้ยสาว
เชียร์เบียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 ล าดบัท่ี 7 คือ การเป็น
ผูส้นบัสนุนกีฬา รายการโทรทศัน์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 
ล าดบัท่ี 8 คือ การชิงโชค ชิงรางวลั มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 
ล าดบัท่ี 9 คือ การโฆษณาผา่นวทิย ุโทรทศัน์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.11 และล าดบัท่ี 10 คือ การโฆษณาผา่นหนงัสือ นิตยสาร มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02            
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านทศันคติต่อการบริโภคคราฟต์เบียร์ของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 20  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัแปรดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 

รายการด้านทศันคตต่ิอการ
บริโภคคราฟต์เบียร์ 

ระดบัการให้ความส าคญัด้านทศันคตต่ิอการบริโภคคราฟต์เบียร์ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  ความอยากทดลองสินคา้
ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่  

1 
0.30% 

10 
2.60% 

83 
21.50% 

172 
44.60% 

120 
31.10% 

4.04 0.81 มาก 1 

2.  การเขา้สงัคมหรือสงัสรรค ์ 3 
0.80% 

10 
2.60% 

97 
25.10% 

202 
52.30% 

74 
19.20% 

3.87 0.77 มาก 2 

3.  ประสบการณ์ในการด่ืม
เบียร์ ความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ 

2 
0.50% 

28 
7.30% 

112 
29.0% 

183 
47.40% 

61 
15.80% 

3.71 0.84 มาก 3 

4.  ความตอ้งการเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหเ้ท่ห์หรือภูมิฐาน 

18 
4.70% 

43 
11.10% 

129 
33.40% 

154 
39.90% 

42 
10.90% 

3.41 0.98 ปานกลาง 4 

รวม (n = 386)      3.75 0.63 มาก  

 
 จากตารางท่ี 20 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้นทศันคติต่อ
การบริโภคคราฟตเ์บียร์ มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 โดยมีรายละเอียด
ตามล าดบั ดงัน้ี ล าดบัท่ี 1 คือ ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่  มีระดบัความ 
ส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ล าดบัท่ี 2 คือ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 ล าดบัท่ี 3 คือ ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์ 
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ความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 และล าดบัท่ี 4 คือ 
ความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้ท่ห์หรือภูมิฐาน มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 21  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัแปรดา้นการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 ผูบ้ริโภค 
 

รายการด้านการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟต์เบียร์ 

ระดบัการให้ความส าคญัด้านการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบยีร์ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ทีสุ่ด 

Mean 
 

SD แปลผล 
ล าดบั 
ที ่

1.  ถา้ท่านตอ้งการด่ืมเบียร์
คุณภาพดี ท่ีมีกรรมวธีิการผลิต
ท่ีพิถีพิถนั ท่านจะซ้ือคราฟต์
เบียร์ 

1 
0.30% 

10 
2.60% 

94 
24.40% 

170 
44.0% 

111 
28.80% 

3.98 0.81 มาก 3 

2.  ท่านมีการคน้หาขอ้มูล
คราฟตเ์บียร์จากการ
ประชาสมัพนัธ์ และการ
โฆษณาตามส่ือต่างๆ 

4 
1.0% 

31 
8.0% 

146 
37.80% 

159 
41.20% 

46 
11.90% 

3.55 0.84 มาก 5 

3.  ท่านประเมินคราฟตเ์บียร์
โดยพิจารณาจากคุณภาพและ
รสชาติ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

4 
1.0% 

10 
2.60% 

80 
20.70% 

195 
50.50% 

97 
25.10% 

3.96 0.81 มาก 4 

4.  ท่านตดัสินใจซ้ือคราฟต์
เบียร์เพราะสินคา้มีคุณภาพและ
รสชาติท่ีตรงตามความตอ้งการ 

2 
0.50% 

11 
2.80% 

57 
14.80% 

206 
53.40% 

110 
28.50% 

4.06 0.77 มาก 2 

5.  ถา้ท่านไดด่ื้มคราฟตเ์บียร์ท่ี
ท่านพึงพอใจมากแลว้ ท่านจะ
กลบัมาซ้ือซ ้ า 

2 
0.50% 

8 
2.10% 

54 
14.0% 

176 
45.60% 

146 
37.80% 

4.18 0.79 มาก 1 

รวม (n = 386)      3.95 0.62 มาก  
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 จากตารางท่ี 21 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 โดยมีรายละเอียด
ตามล าดบั ดงัน้ี ล าดบัท่ี 1 คือ ถา้ท่านไดด่ื้มคราฟตเ์บียร์ท่ีท่านพึงพอใจมากแลว้ ท่านจะกลบัมาซ้ือ
ซ ้ า มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ล าดบัท่ี 2 คือ ท่านตดัสินใจซ้ือคราฟต์
เบียร์เพราะสินคา้มีคุณภาพและรสชาติท่ีตรงตามความตอ้งการ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 ล าดบัท่ี 3 คือ ถา้ท่านตอ้งการด่ืมเบียร์คุณภาพดี ท่ีมีกรรมวธีิการผลิตท่ี
พิถีพิถนั ท่านจะซ้ือคราฟตเ์บียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ล าดบัท่ี 
4 คือ ท่านประเมินคราฟตเ์บียร์โดยพิจารณาจากคุณภาพและรสชาติ ก่อนตดัสินใจซ้ือ มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และล าดบัท่ี 5 คือ ท่านมีการคน้หาขอ้มูลคราฟต์
เบียร์จากการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก       
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 
 
ตารางท่ี 22  สรุปค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การใหค้วามส าคญัต่อตวัแปรปัจจยัท่ีมีผลต่อ 

 การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 

รายการ 
ระดบัการให้ความส าคญั 

Mean SD แปลผล 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.82 0.57 มาก 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 
มาก 

2.  ดา้นราคา 3.84 0.73 
3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.67 0.65 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.35 0.74 
     รวมดา้นส่วนประสมทางการตลาด 3.67 0.67 
5.  ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 3.75 0.63 
6.  การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 3.95 0.62 

รวม (n = 386) 3.69 0.66 มาก 

 
 จากตารางท่ี 22 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 โดย  
มีรายละเอียด ดงัน้ี ดา้นราคา มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 ดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
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มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดบั
ความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์  
มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ดา้นการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ในส่วนของปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นพฤติกรรม
การบริโภคคราฟตเ์บียร์ ผูท้  าการวจิยัไดท้  าการวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test และการทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way analysis of variance) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติจะท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยใช้
วธีิ Least significant difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
ของผูบ้ริโภคนั้น ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติการวเิคราะห์ Multiple linear regression analysis โดยเลือกใช้
เทคนิค Enter  และ Simple linear regression analysis 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายและเพศหญิง มีการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายและเพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายและเพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 23  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามเพศ  

 
เพศ n 𝐱 SD t P-value 

ชาย 238 3.97 0.66 1.072* 0.024 
หญิง 148 3.90 0.53   
รวม ( n=386) 386 3.94 0.60   
*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 23 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.024 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากกวา่เพศหญิง 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 24  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามอาย ุ

 
อายุ n 𝐱 SD F P-value 

20-30 ปี   172 3.88 0.61 2.811* 0.025 
31-40 ปี 158 4.07 0.61   
41-50 ปี 48 3.79 0.65   
51-60 ปี 6 3.90 0.50   
มากกวา่ 60 ปีข้ึนไป 2 4.00 0.28   
รวม ( n=386) 386 3.95 0.62   

*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 24 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.025  
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยช่วงอาย ุ31-40 ปี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด รองลงมาคืออายมุากกวา่ 60 ปีข้ึนไป อาย ุ51-60 ปี อาย ุ20-30 ปี และ
อาย ุ41-50 ปี ตามล าดบั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าปัจจยัดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่
ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 25 
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ตารางท่ี 25  การเปรียบเทียบรายคู่ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

 
อายุ 20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี มากกว่า 60 ปี 

ขึน้ไป 
20-30 ปี - - - - - 
P-value - - - - - 
31-40 ปี -0.19** - - - - 
P-value (0.006) - - - - 
41-50 ปี 0.09   0.28** - - - 
P-value (0.364) (0.006) - - - 
51-60 ปี -0.02   0.17   -0.11 - - 
P-value (0.945)  (0.509)  (0.683) - - 
มากกวา่ 60 ปี
ข้ึนไป 

-0.12 0.068   -0.21   0.10 - 

P-value (0.788)  (0.875)  (0.638) (0.842) - 

* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 25 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุมีรายละเอียดดงัน้ี 
 เปรียบเทียบระหวา่งอายุ 20-30 ปี กบั 31-40 ปี และอาย ุ31-40 ปี กบั 41-50 ปี พบวา่มีค่า 
P-value เท่ากบั 0.006 และ 0.006 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ช่วงอาย ุ20-30 ปี มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่ช่วงอายุ 31-40 ปี ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.19 และช่วง
อาย ุ31-40 ปี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากกวา่ช่วงอาย ุ41-50 ปี มีผลต่าง
เฉล่ีย 0.28  
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 26  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามสถานภาพ 

 
สถานภาพ n 𝐱 SD F P-value 

โสด   248 3.96 0.61 0.073 0.930 
สมรส 134 3.93 0.64   
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 4 4.00 0.52   
รวม ( n=386) 386 3.95 0.62   

*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 26 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.930  
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์  
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 27  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา n 𝐱 SD F P-value 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี    99 3.82 0.69 4.841** 0.008 
ปริญญาตรี 241 3.96 0.60   
สูงกวา่ปริญญาตรี 46 4.16 0.49   
รวม ( n=386) 386 3.95 0.62   

*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 27 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ใน 
การทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 
0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยระดบัการศึกษาสูงกวา่
ปริญญาตรีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี 
และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ตามล าดบั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม ไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหา
วา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 28 
 
ตารางท่ี 28  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี - - - 
P-value - - - 
ปริญญาตรี -0.13 - - 
P-value (0.067) - - 
สูงกวา่ปริญญาตรี -0.34** -0.20* - 
P-value (0.002) (0.041) - 

 * P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
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 จากตารางท่ี 28 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา มีรายละเอียดดงัน้ี 
 เปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี
กบัสูงกวา่ปริญญาตรี พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ระดบั
การศึกษาในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.34 และเปรียบเทียบระหวา่งระดบัการศึกษาในระดบั
ปริญญาตรีกบัสูงกวา่ปริญญาตรี พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.041 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่
ระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.20 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 29  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จ  าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n 𝐱 SD F P-value 
พนกังานบริษทัเอกชน   319 3.92 0.64 1.442 0.220 
ธุรกิจส่วนตวั 37 4.14 0.57   
รับราชการ 11 4.16 0.45   
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 17 3.95 0.29   
อ่ืน ๆ 2 3.80 0.85   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 
 

2
9

1
0

2
8

3
7

7
8



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
1
0
0
7
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
0
4
0
1
2
5
6
2
 
0
9
:
4
8
:
5
1
 
/
 
s
e
q
:
 
7
0

 86 

 จากตารางท่ี 29  ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต ์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.220  
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 30  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน n 𝐱 SD F P-value 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท     9 3.84 0.37 2.570* 0.026 
10,001-20,000 บาท        144 3.87 0.64   
20,001-30,000 บาท 108 3.88 0.61   
30,001-40,000 บาท 44 4.06 0.58   
40,001-50,000 บาท 37 4.04 0.57   
มากกวา่ 50,000  บาท 44 4.19 0.62   
รวม ( n=386) 386 3.95 0.62   
* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 30 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.026 ซ่ึง
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยรายไดต่้อเดือนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
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บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท รองลงมาคือรายได ้30,001-40,000 
บาท รายได ้40,001-50,000 บาท รายได ้20,001-30,000 บาท รายได ้10,001-20,000 บาท และรายได้
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าปัจจยัดา้นรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม ไปเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหา
วา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ดงัแสดงในตารางท่ี 31 
 
ตารางท่ี 31  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้ 
 

รายได้ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000  บาท 

10,001 -20,000  
  บาท        

20,001 - 30,000  
  บาท 

30,001 - 40,000    
  บาท 

40,001 -50,000  
  บาท 

มากกว่า 
50,000  บาท 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
10,000 บาท   

- - - - - - 

P-value - - - - - - 
10,001 -20,000 
บาท         

-0.03 - - - - - 

P-value (0.895) - - - - - 
20,001 - 30,000 
บาท 

-0.04 -0.11 - - - - 

P-value (0.855) (0.887) - - - - 
30,001 -40,000 
บาท    

-0.21 -0.19 -0.18 - - - 

P-value (0.338) (0.077) (0.109) - - - 
40,001 -50,000 
บาท 

-0.19 -0.17 -0.15 0.02 - - 

P-value (0.396) (0.143) (0.186) (0.876) - - 
มากกวา่ 50,000 
บาท 

-0.35 -0.32** -0.31** -0.13 -0.15 - 

P-value (0.123) (0.003) (0.005) (0.313) (0.263) - 

* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
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 จากตารางท่ี 31 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได ้มีรายละเอียดดงัน้ี 
 เปรียบเทียบระหวา่งรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามในช่วง 10,001- 20,000 บาทกบั 
มากกวา่ 50,000 บาท พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ท่ีรายได ้
10,001- 20,000 บาทมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่รายไดม้ากกวา่ 50,000 
บาท มีผลต่างเฉล่ีย -0.32 และเปรียบเทียบระหวา่งรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามในช่วง 20,001- 
30,000 บาท กบัมากกวา่ 50,000 บาท พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความ
วา่ ท่ีรายได ้20,001-30,000 บาทมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่รายได้
มากกวา่ 50,000 บาท ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.31 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความถ่ี
ในการด่ืม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง จ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง สถานท่ีซ้ือและ
บริโภค และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 32  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์ 

 
ความถี่ในการด่ืมคราฟต์เบียร์ n 𝐱 SD F P-value 

ตามโอกาสพิเศษ งานเล้ียง วนัหยดุตาม
เทศกาล 

  202 3.88 0.64 2.141 0.095 

เดือนละ 1 คร้ัง  43 4.10 0.51   
เดือนละ 2- 4 คร้ัง    70 3.96 0.68   
มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง    71 4.04 0.52   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 32 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการด่ืม โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ใน 
การทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 
0.095 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ ความถ่ีในการด่ืม
คราฟตเ์บียร์ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณ
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณแตกต่างกนั มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 33  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จ  าแนกตามปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 

 
ปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อ

คร้ัง 
n 𝐱 SD F P-value 

1 ขวด    75 3.71 0.71 5.112** 0.002 
2-3 ขวด  206 4.03 0.56   
4-5 ขวด 53 3.93 0.61   
มากกวา่ 5 ขวด 52 3.97 0.62   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 33 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง โดยใชส้ถิติ ANOVA 
F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value  
มีค่าเท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ปริมาณ 
การซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
แตกต่างกนั โดยปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ จ านวน 2-3 ขวด รองลงมาคือจ านวนมากกวา่ 5 ขวด จ านวน  
4-5 ขวด และจ านวน 1 ขวด ตามล าดบั 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าปัจจยัดา้นปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least 
significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
ดงัแสดงในตารางท่ี 34 
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ตารางท่ี 34  การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง  

 
ปริมาณการซ้ือและบริโภค

คราฟต์เบียร์ต่อคร้ัง 
1 ขวด 2-3 ขวด 4-5 ขวด มากกว่า 5 ขวด 

1 ขวด - - - - 
P-value - - - - 
2-3 ขวด -0.32** - - - 
P-value (0.000) - - - 
4-5 ขวด -0.22* 0.09 - - 
P-value (0.045) (0.287) - - 
มากกวา่ 5 ขวด -0.26* 0.06 -0.04 - 
P-value (0.018) (0.533) (0.730) - 

* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 34 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง มี
รายละเอียดดงัน้ี 
 เปรียบเทียบระหวา่งปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังของผูต้อบ
แบบสอบถาม ระหวา่งปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 1 ขวดกบัปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อ
คร้ัง 2-3 ขวดต่อคร้ัง พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ท่ีปริมาณ 
การซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 1 ขวดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่ปริมาณ
การซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 2-3 ขวด ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.32 และเปรียบเทียบระหวา่งปริมาณการซ้ือ
และปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 1 ขวดกบัปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 4-5 ขวดต่อคร้ัง 
พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.045 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ท่ีปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
1 ขวดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง  
4-5 ขวด ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.22 และเปรียบเทียบระหวา่งปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 1 ขวด
กบัปริมาณการซ้ือและบริโภคมากกวา่ 5 ขวดต่อคร้ัง พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.018 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 
0.05 หมายความวา่ท่ีปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 1 ขวดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์นอ้ยกวา่ปริมาณการซ้ือและบริโภคมากกวา่ 5 ขวดต่อคร้ัง ซ่ึงมีผลต่างเฉล่ีย -0.26  
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 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 35  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จ  าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 
 
จ านวนเงินทีซ้ื่อและบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อคร้ัง n 𝐱 SD F P-value 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท   186 3.79 0.61 6.820** 0.000 
501-1,000 บาท  141 4.09 0.60   
1,001-2,000 บาท  48 4.08 0.58   
2,001-3,000 บาท 8 4.20 0.44   
มากกวา่ 3,000 บาท 3 4.47 0.12   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 35 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 
โดยใชส้ถิติ ANOVA F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผล 
การทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่  0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 หมายความวา่ จ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ จ านวนเงินมากกวา่ 3,000 บาท รองลงมา
คือ จ านวนเงิน 2,001-3,000 บาท จ านวนเงิน 501-1,000 บาท จ านวนเงิน 1,001-2,000 บาท และ
จ านวนเงินต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท ตามล าดบั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าปัจจยัดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังของผูต้อบ
แบบสอบถาม ไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ Least 
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significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
ดงัแสดงในตารางท่ี 36 
 
ตารางท่ี 36  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จ  าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง 
 
จ านวนเงินทีซ้ื่อและบริโภค

คราฟต์เบียร์ต่อคร้ัง 
ต ่ากว่าหรือ

เท่ากบั 500 บาท 
501-1,000 

บาท 
1,001-2,000

บาท 
2,001-3,000

บาท 
มากกว่า  

3,000 บาท 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท  - - - - - 
P-value - - - - - 
501-1,000 บาท -0.30** - - - - 
P-value (0.000) - - - - 
1,001-2,000 บาท -0.29* 0.01 - - - 
P-value (0.003) (0.908) - - - 
2,001-3,000 บาท -0.41 -0.11 -0.12 - - 
P-value (0.058) (0.617) (0.598) - - 
มากกวา่ 3,000 บาท -0.68 -0.38 -0.39 -0.27 - 
P-value (0.052) (0.284) (0.279) (0.512) - 
* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 36 การเปรียบเทียบรายคู่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง มีรายละเอียดดงัน้ี 
 เปรียบเทียบจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังของผูต้อบแบบสอบถาม ระหวา่งจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อ
คร้ังต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาทกบัจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 501-1,000 บาท และจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อ
คร้ัง 1,001-2,000 บาท พบวา่มีค่า P-value เท่ากบั 0.000 และ 0.003 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ 
จ  านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ังต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
นอ้ยกวา่จ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 501-1,000 บาท และจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 1,001-2,000 บาท ซ่ึงมี
ผลต่างเฉล่ีย -0.30 และ -0.29 ตามล าดบั    
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภค
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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 H0:  ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภคแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภคแตกต่างกนั มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 37  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก 

ตามสถานท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 

สถานทีซ้ื่อและบริโภคคราฟต์เบียร์ n 𝐱 SD F P-value 
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 162 3.98 0.69 1.778 0.133 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต  70 4.00 0.53   
ร้านดิสโกเ้ทค 10 3.66 0.69   
ร้านสะดวกซ้ือ 129 3.88 0.58   
อ่ืน ๆ 15 4.20 0.32   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 37 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ โดยใชส้ถิติ ANOVA 
F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value  
มีค่าเท่ากบั 0.133 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภค 
คราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภคแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่าง
กนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 38  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนก 
ตามช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 
ช่วงเวลาทีซ้ื่อและบริโภคคราฟต์เบียร์ n 𝐱 SD F P-value 

11.00-14.00 น. 10 4.24 0.62 2.263 0.081 
17.00-20.00 น.  201 3.88 0.66   
20.01-22.00 น. 160 4.02 0.57   
22.01-00.00 น. 15 3.93 0.42   
รวม (n=386) 386 3.95 0.62   
*P-value < 0.05, ** P-value < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 38 ภาพรวมการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ โดยใชส้ถิติ 
ANOVA F-test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95  ผลการทดสอบพบวา่  
ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.081 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0  
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนัไม่มีผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐาน 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์  
 H0: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์  
 H1: ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ 
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ตารางท่ี 39  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรอิสระปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั 
ตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 
Model Sum of squares df Mean square F Sig. 

1 Regression 58.448 4 14.612 62.781** .000 
Residual 86.676 381 .233   
Total 147.124 385    

* P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 39 พบวา่ ค่า F เท่ากบั 62.781 ค่า P-value เท่ากบั 0.000 นอ้ยกวา่ 0.01 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอยา่งนอ้ย 1 ตวั
แปรท่ีมีอิทธิพลกบัตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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ตารางท่ี 40  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใชก้ารถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter multiple 
linear regression analysis) ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น 
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized  
coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 

 B Std. error Beta     
ค่าคงท่ี 1.129 0.182  6.198 0.000   
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.299 0.058 0.274 5.112 0.000** 0.549 1.822 
ดา้นราคา 0.076 0.044 0.090 1.739 0.083 0.589 1.696 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.279 0.048 0.294 5.865 0.000** 0.682 1.592 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.108 0.040 0.130 2.739 0.006** 0.702 1.425 
R 0.630       
R square 0.397       
Adjusted R square 0.391       
F-ratio                                        62.781 (0.000**)      
Durbin-Watson 1.554       
ตวัแปรตาม  คือ  การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 
 จากตารางท่ี 40 เม่ือทดสอบแลว้ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance ทุกตวัแปร มีค่าระหวา่ง 0.549-0.702 ซ่ึงมากกวา่ 0.1 และ
ค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั จึงแสดงค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ “ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด” และตวั
แปรตาม “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.630 พบวา่ ตวัแปรปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มีความสัมพนัธ์กนั มีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R square) เท่ากบั 0.397 หมายความวา่การเปล่ียนแปลงของ “การ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดร้อยละ 39.70 
ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R square) เท่ากบั 0.391 ทดสอบค่า 
Durbin-Watson เท่ากบั 1.554 ค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั 0.01 และ 0.05 แสดงวา่มีตวัแปรตน้ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ตวั  
ท่ีสามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ได ้
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 สามารถแสดงสมการท านายการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค  
ไดด้งัน้ี  
 
 Unstandardized Ŷ= 1.129+0.299X1**+0.076X2+0.279X3** +0.108X4**    
 Standardized Ŷ    = 0.274X1**+0.090X2+0.294X3** +0.130X4**    
 
 เม่ือ  Ŷ  =  การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
   X1 =  ดา้นผลิตภณัฑ์      
   X2 =  ดา้นราคา 
   X3 =  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   X4 =  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 จากการผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่มีตวัแปรอิสระปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ และส่งผลต่อตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์” จ านวน 3 ตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระ “ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด” และน าตวัแปรดงักล่าวไปทดสอบสมมติฐานอีกคร้ัง โดยใชว้ิธี Enter 
multiple linear regression 
 
ตารางท่ี 41  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรอิสระดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัตวัแปรตาม 

 การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 

 Model Sum of squares df Mean square F Sig. 
1 Regression 57.744 3 19.248 82.263** .000 

Residual 89.380 382 .234   
Total 141.124 385    

  * P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 41 พบวา่ ค่า F เท่ากบั 82.263 ค่า P-value เท่ากบั 0.000 นอ้ยกวา่ 0.01 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลกบัตวัแปรตามการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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ตารางท่ี 42  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใชก้ารถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter multiple 
 linear  regression analysis) ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 แต่ละดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์   

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized  
coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 

 B Std. error Beta     
ค่าคงท่ี 1.162 0.182  6.401 0.000   
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.349 0.051 0.320 6.832 0.000** 0.723 1.382 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.290 0.047 0.306 6.141 0.000** 0.640 1.562 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.116 0.039 0.139 2.948 0.003** 0.711 1.406 
R 0.626       
R square 0.392       
Adjusted R square 0.388       
F-ratio                                        82.263 (0.000**)      
Durbin-Watson 1.559       
ตวัแปรตาม  คือ  การตดัสินใจซ้ือและบริโภค 
  * P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 42 แสดงผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด เม่ือทดสอบแลว้ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ “ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด” กบัตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” มีค่าเท่ากบั 
0.626 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R Square) เท่ากบั 0.392 หมายความวา่การเปล่ียนแปลงของ 
“การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการตลาด ร้อยละ 39.20 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 
(Adjusted R Square) เท่ากบั 0.388 และค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.559 
 สามารถแสดงสมการท านายการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ได้
ดงัน้ี 
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 Unstandardized Ŷ= 1.162+0.349X1**+0.290X2** +0.116X3**    
 Standardized Ŷ    = 0.320X1**+0.306X2** +0.139X3**    
 
 เม่ือ  Ŷ = การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
   X1= ดา้นผลิตภณัฑ์      
   X2= ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   X3= ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
    

 
 

ภาพท่ี 8   กราฟ Normal probability (PP) ของค่า Standard residual ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง 
 การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม 
 การตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 

 จากกราฟ Normal probability (PP) ของค่า Standard residual มีลกัษณะเป็นเส้นตรง
แสดงวา่ตวัแปรตน้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ความอยากทดลอง
สินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้
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ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือภูมิฐานมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์  
 H0: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 H1: ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 
ตารางท่ี 43  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรอิสระดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์กบั 

 ตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 

 Model Sum of squares df Mean square F Sig. 
1 Regression 47.817 1 47.817 184.902** .000 

Residual 99.306 384 .259   
Total 147.124 385    

  * P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 43 พบวา่ ค่า F เท่ากบั 184.902 ค่า P-value เท่ากบั 0.000 นอ้ยกวา่ 0.01 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคเบียร์ ไดแ้ก่ ความอยากทดลองสินคา้
ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมี
เก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือภูมิฐานยิง่ข้ึน มีอิทธิพลกบั 
ตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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ตารางท่ี 44  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใชก้ารถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple linear 
 regression analysis) ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่  
 ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ 
 ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้าง 
ภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือภูมิฐานกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized coefficients t Sig. Tolerance VIF 

 B Std. error Beta     
ค่าคงท่ี 1.862 0.156  11.962 0.000   
ทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 0.556 0.041 0.570 13.598 0.000** 1.000 1.000 
R 0.570       
R square 0.325       
Adjusted R square 0.323       
F-ratio                                        184.902 (0.000**)      
Durbin-Watson 1.538       
ตวัแปรตาม  คือ  การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

  * P-value < 0.05, ** P-value < 0.01 
 
 จากตารางท่ี 44 เม่ือทดสอบแลว้ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่เกิด
ปัญหา Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance มีค่า 1.000 ซ่ึงมากกวา่ 0.1 และค่า VIF มีค่า 
นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั จึงแสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) 
ระหวา่งตวัแปรอิสระ “ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์” และตวัแปรตาม  
“การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.570 พบวา่ตวัแปรปัจจยัดา้นทศันคติต่อ
การบริโภคคราฟตเ์บียร์กบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคมีความสัมพนัธ์กนั มีค่าสัมประสิทธ์ิ 
การพยากรณ์ (R square) เท่ากบั 0.325 หมายความวา่การเปล่ียนแปลงของ “การตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์” ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ร้อยละ 32.50  
ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R square) เท่ากบั 0.323 ทดสอบ 
ค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.538 ค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั 0.01 แสดงวา่มีตวัแปรตน้ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคเบียร์สามารถท านายผล 
การเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ได ้
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 สามารถแสดงสมการท านายการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ได้
ดงัน้ี 
 
 Unstandardized Ŷ= 1.862+0.556X1**  
 Standardized Ŷ    = 0.570X1** 
 
 เม่ือ  Ŷ = การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
   X1= ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์    
     

 
 

ภาพท่ี 9  กราฟ Normal probability (PP) ของค่า Standard residual ปัจจยัดา้นทศันคติต่อ 
 การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

 
 จากกราฟ Normal probability (PP) ของค่า Standard residual มีลกัษณะเป็นเส้นตรง
แสดงวา่ตวัแปรตน้ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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ตารางท่ี 45  การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงประกอบดว้ย  

เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

 

1.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายและเพศหญิง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

สามารถปฏิเสธ H0 

1.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

สามารถปฏิเสธ H0 

1.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ไม่สามารถปฏิเสธ 
H0 

1.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

สามารถปฏิเสธ H0 

1.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ไม่สามารถปฏิเสธ 
H0 

1.6 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

สามารถปฏิเสธ H0 

2. 
 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค 
ไดแ้ก่ ความถ่ีในการด่ืม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
จ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง สถานท่ีซ้ือและบริโภค  

 

 
 

และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

 

2.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่าง
กนั 

ไม่สามารถปฏิเสธ H0 

2.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อ
คร้ังในปริมาณแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

สามารถปฏิเสธ H0 
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ตารางท่ี 45  (ต่อ) 
 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
 
2.3 

และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

 
สามารถปฏิเสธ H0 

2.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและ
บริโภคแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ไม่สามารถปฏิเสธ 
H0 

2.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั 

ไม่สามารถปฏิเสธ 
H0 

3. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ 

สามารถปฏิเสธ H0 

โดยมี 3 ตวัแปรท่ีมี
อิทธิพลต่อ           

การตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 

4. ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ความ
อยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคม
หรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมี
เก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้
เท่ห์หรือภูมิฐาน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ 

สามารถปฏิเสธ H0 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ซ่ึงใชว้ธีิการส ารวจ (Survey research method) โดยวธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนมาจากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  
 จากการวจิยั ผูว้จิยัไดส้รุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะ เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร  
จงัหวดัชลบุรี ดงัน้ี 
 

สรุปผลการวจิัย 
     สรุปผลการวจัิยเชิงปริมาณ 
 ผูว้จิยัไดท้  าการแจกแบบสอบถามท่ีใชใ้นการส ารวจกบับุคคลท่ีมีอาย ุ20 ปีข้ึนไป ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง เป็นผูท่ี้เคยด่ืมคราฟตเ์บียร์ และพกัอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร
หรือเป็นนกัท่องเท่ียวในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) ในพื้นท่ี
นิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร ในช่วงเวลาท่ีอนุญาตใหจ้ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซ่ึ์งเป็นไปตาม 
พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(จ าหน่ายไดต้ามเวลา 11.00-14.00 น. และ  
17.00-24.00 น.) ในปี พ.ศ. 2561 โดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง ณ ร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) และท่ีพกัอาศยัในพื้นท่ีน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ไดรั้บการตอบแบบสอบถามกลบัมา 392 ชุด คิดเป็นร้อยละ 98.00 
ของแบบสอบถามทั้งหมด และไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ สามารถน าไปใช้
ในการประมวลผลทั้งส้ิน 386 ชุด คิดเป็นร้อยละ 98.47 ของแบบสอบถามท่ีตอบมาทั้งหมด 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายรุะหวา่ง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียอยูใ่นช่วง 10,001-20,000 บาท 
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 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน ส่วนใหญ่มีความถ่ี 
ในการด่ืมคราฟตเ์บียร์ตามโอกาสพิเศษหรืองานเล้ียงหรือวนัหยดุเทศกาล มีปริมาณการซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ 2-3 ขวดต่อคร้ัง ในการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังใชจ้  านวนเงิน 
ในการซ้ือดว้ยจ านวนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท สถานท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่เป็น
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and Restaurant) และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภค
ส่วนใหญ่คือช่วงเวลา 17.00-20.00 น. 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสริมการตลาด จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน  
ใหค้วามส าคญั มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ในดา้นผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ รสชาติ รองลงมา
คือ รสสัมผสั คุณภาพ กล่ิน ความหลากหลาย ความแปลกใหม่ บรรจุภณัฑ ์สี ตราสินคา้ ฟอง และ
ความใสของคราฟตเ์บียร์ ตามล าดบั  
  ในดา้นราคา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ ราคาท่ีเหมาะสมต่อ
คุณภาพของคราฟตเ์บียร์ รองลงมาคือราคาท่ีเหมาะสมต่อปริมาณของคราฟตเ์บียร์ และราคาท่ี
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของประเทศผลิต ตามล าดบั  
 ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ  
การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant ) 
รองลงมาคือ การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต การจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้าน
สะดวกซ้ือ และการจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามช่องทางจ าหน่ายออนไลน์ ตามล าดบั 
  ในดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การจดั
โปรโมชัน่ลดราคา รองลงมาคือการมีสินคา้ทดลองด่ืม การจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ การออกบูท 
ตามงานแสดงสินคา้ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ การส่งเสริมการขายดว้ยสาวเชียร์เบียร์ การเป็น
ผูส้นบัสนุนกีฬารายการโทรทศัน์ การชิงโชคหรือชิงรางวลั การโฆษณาผา่นวทิยหุรือโทรทศัน์ และ
การโฆษณาผา่นหนงัสือหรือนิตยสาร ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
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 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน ส่วนใหญ่มีทศันคติต่อ  
การบริโภคคราฟตเ์บียร์โดยใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือ
แปลกใหม่ รองลงมาคือ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมี
เก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหเ้ท่ห์หรือภูมิฐาน ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 386 คน ส่วนใหญ่มีการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์โดยใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ถา้ผูบ้ริโภคไดด่ื้มคราฟตเ์บียร์ท่ีพึงพอใจ
มากแลว้จะกลบัมาซ้ือซ ้ า รองลงมาคือผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์เพราะสินคา้มีคุณภาพ
และรสชาติท่ีตรงตามความตอ้งการ ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการด่ืมเบียร์คุณภาพดีท่ีมีกรรมวธีิการผลิตท่ี
พิถีพิถนัจะซ้ือคราฟตเ์บียร์ ผูบ้ริโภคมีการประเมินคราฟตเ์บียร์โดยพิจารณาจากคุณภาพและรสชาติ
ก่อนตดัสินใจซ้ือ และผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลคราฟตเ์บียร์จากการประชาสัมพนัธ์และการ
โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ ตามล าดบั  
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม พบวา่ อนัดบัท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัดา้นราคา มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มาก ( X  = 3.84, SD = 0.73) โดยใหค้วามส าคญัต่อราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพของคราฟตเ์บียร์มาก
ท่ีสุด อนัดบัท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.82, 
SD = 0.57) โดยใหค้วามส าคญัต่อรสชาติของคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด (รสชาติของคราฟตเ์บียร์มีค่า 
X  = 4.17, SD = 0.83) อนัดบัท่ี 3 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัดา้นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.67, SD = 0.65) โดยใหค้วามส าคญัต่อการจดัจ าหน่ายคราฟต์
เบียร์ตาม (Pub and restaurant) มากท่ีสุด และอนัดบัท่ี 4 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  = 3.35, SD = 0.74) โดยใหค้วามส าคญัต่อ
การจดัโปรโมชัน่ลดราคามากท่ีสุด นอกจากน้ีพบวา่ ตวัแปรดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.75, SD = 0.63) โดยใหค้วามส าคญัต่อความอยากทดลองสินคา้
ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่หรือหลากหลายของคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายและเพศหญิง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.024 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เพศชายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์มากกวา่เพศหญิง 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.025  
ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยช่วงอาย ุ31-40 ปี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด รองลงมาคืออายมุากกวา่ 60 ปีข้ึนไป อาย ุ51-60 ปี อาย ุ20 -30 ปี 
และอาย ุ41-50 ปี ตามล าดบั 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.930 ซ่ึงมากกวา่ 
0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value  
มีค่าเท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยระดบั
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ
ระดบัปริญญาตรี และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ตามล าดบั 
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 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.220 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.026 ซ่ึง 
นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยรายไดต่้อเดือนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท รองลงมาคือรายได ้30,001-40,000 
บาท รายได ้40,001-50,000 บาท รายได ้20,001-30,000 บาท รายได ้10,001-20,000 บาท และรายได้
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
ความถ่ีในการด่ืม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง จ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง สถานท่ีซ้ือ
และบริโภค และช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมแตกต่างกนั มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั  
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนัไม่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 
0.095 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไมส่ามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ 
ท่ีมีความถ่ีในการด่ืมคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณ
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณ
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบ
พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 
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หมายความวา่ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังในปริมาณแตกต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
ต่อคร้ังท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ จ านวน 2-3 ขวด รองลงมาคือ
จ านวนมากกวา่ 5 ขวด จ านวน 4-5 ขวด และจ านวน 1 ขวด ตามล าดบั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อ
คร้ังแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั เพราะผลการทดสอบ
พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.01 นัน่คือสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีจ  านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังแตกต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั โดยจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ต่อคร้ังท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ จ านวนเงินมากกวา่ 
3,000 บาท รองลงมาคือ จ านวนเงิน 2,001-3,000 บาท จ านวนเงิน 501-1,000 บาท จ านวนเงิน 
1,001-2,000 บาท และจ านวนเงินต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท ตามล าดบั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภค
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภค
แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ เพราะผลการทดสอบพบวา่ ค่า  
P-value มีค่าเท่ากบั 0.133 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่ 
ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีด่ืมคราฟตเ์บียร์ ณ สถานท่ีซ้ือและบริโภคแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่าง
กนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่าง
กนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ เพราะผลการทดสอบพบวา่พบวา่ ค่า  
P-value มีค่าเท่ากบั 0.081 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 หมายความวา่  
ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีช่วงเวลาซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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 สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์  
 ผลการวจิยัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่มีตวัแปรอิสระของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ และส่งผลต่อตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์” จ านวน 3 ตวัแปร คือ ตวัแปรอิสระดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ทางผูว้จิยัจึงน าตวัแปรดงักล่าวไปทดสอบสมมติฐานอีกคร้ังโดยใชว้ธีิ 
Enter multiple linear regression เม่ือทดสอบแลว้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปร
อิสระ “ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ” กบัตวัแปรตาม 
“การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” มีค่าเท่ากบั 0.626 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์  
(R square) เท่ากบั 0.392 หมายความวา่การเปล่ียนแปลงของ “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์” ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ร้อยละ 39.20  
 สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ไดแ้ก่ ความอยากทดลอง
สินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้
ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ และความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือภูมิฐาน มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 ผลการวจิยัปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ตวัแปรอิสระของปัจจยัดา้นทศันคติ
ต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์มีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ และส่งผลต่อตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์” เม่ือทดสอบแลว้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรอิสระ 
“ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์” กบัตวัแปรตาม “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์” มีค่าเท่ากบั 0.570 มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R square) เท่ากบั 0.325 หมายความวา่ 
การเปล่ียนแปลงของ “การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์” ข้ึนอยูก่บัปัจจยัดา้นทศันคติต่อ 
การบริโภคคราฟตเ์บียร์ ร้อยละ 32.50 
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อภิปรายผลการวจิัย 
 จากผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในงานวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดั
ชลบุรี” สามารถอภิปรายผลโดยอา้งอิงจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดด้งัน้ี 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นเพศ ดา้นอายุ 
ดา้นระดบัการศึกษา และดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั และผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ และดา้นอาชีพท่ี
แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ ในขณะท่ีปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นส่วนส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดยเพศชายมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากกวา่เพศหญิง ช่วงอายท่ีุมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือช่วงอาย ุ31-40 ปี ระดบัการศึกษาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมี 
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือ 40,000-50,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ วิระศกัด์ิ วิริยะปรีชา (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉม
ใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี ท่ีสรุปวา่ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุ
การศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข 
อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี และงานวจิยัของ ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ประเภทเบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ท่ีไดส้รุปวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภท
เบียร์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษา
ในระดบัปริญญาโทหรือเทียบเท่ามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์บ่อยคร้ังกวา่
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยัขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดั
ชลบุรี 
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  สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี  
 จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์
เบียร์ท่ีแตกต่างกนั ในดา้นปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง และดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี และผลการวจิยัพบวา่ ในดา้นความถ่ีในการด่ืม
คราฟตเ์บียร์ ดา้นสถานท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ และดา้นช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์
ท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ โดยปริมาณการซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือจ านวน 2-3 ขวด 
และจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มาก
ท่ีสุดคือจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังมากกวา่ 3,000 บาท สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของ อนุชิต แสงอ่อน (2557) ศึกษาเร่ืองแนวทางการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้าง 
ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมาด่ืมไวน์ ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ 
ในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อ
การเลือกด่ืมไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย 
ส่วนใหญ่เลือกด่ืมไวน์แดง และด่ืมไวน์ 2-4 คร้ังต่อเดือน สาเหตุส่วนใหญ่เพื่อความสนุกสนาน 
ร่าเริง 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยัขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร จงัหวดัชลบุรี 
  สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ ผลการวจิยัพบวา่ ผลิตภณัฑมี์ความส าคญัเป็นอนัดบัท่ี 1 ของส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ โดยดา้นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภค
คราฟตเ์บียร์ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ รสชาติของคราฟตเ์บียร์ รสสัมผสัของคราฟตเ์บียร์ และ
ดา้นคุณภาพของคราฟตเ์บียร์ ตามล าดบั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษา
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล ท่ีสรุปวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์
มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าและรสชาติดี และงานวจิยัของ วริะศกัด์ิ วริิยะปรีชา (2559) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข 
อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี ท่ีสรุปวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตต าบล
แสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี มีเพียงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้น
การสร้าง และน าเสนอลกัษณะทางกายภาพเท่านั้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผลการวจิยัพบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความส าคญัเป็น
อนัดบัท่ี 2 ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ การจดัจ าหน่าย
คราฟตเ์บียร์ตามร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) การจดัจ าหน่าย
คราฟตเ์บียร์ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต และการจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านสะดวกซ้ือ ตามล าดบั 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค ์(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือชาเขียวยีห่อ้โออิชิและอิชิตนั ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและรสชาติเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวยีห่้อโออิชิ 
และอิชิตนั เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวกในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อบริโภค ร้านคา้จึงตอ้ง
เขา้ถึงไดง่้าย สามารถหาสินคา้ไดง่้าย มีการแสดงสินคา้อยา่งชดัเจน ไม่ตอ้งเสียเวลาในการหาสินคา้ 
รวมทั้งยงัตอ้งมีเพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเคร่ืองด่ืมชาเขียวท่ีจ าหน่ายจะตอ้งเป็น
ชาเขียวท่ีมีรสชาติอร่อย  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวจิยัพบวา่ การส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัเป็น
อนัดบัท่ี 3 ของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
โดยการส่งเสริมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ การจดัโปรโมชัน่ลด
ราคา การมีสินคา้ทดลองด่ืม และการจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ ตามล าดบั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ   
ปาริชาติ มงคลศิลป์ (2559) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั ท่ีสรุปวา่ การส่ือสาร
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การโฆษณา  
การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง   
 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคา ผลการวจิยัพบวา่ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์ ทั้งน้ีเป็นเพราะผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ใหค้วามส าคญัในดา้นรสชาติ และรสสัมผสัเป็น
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อยา่งมากซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดโดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ได้
ใหค้วามส าคญัในดา้นราคาของคราฟตเ์บียร์ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วิระศกัด์ิ วิริยะปรีชา (2559) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ของผูบ้ริโภคในเขตต าบลแสนสุข 
อ าเภอเมืองชลบุรี จงัหวดัชลบุรี ท่ีสรุปวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในเขตต าบล
แสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี ท่ีเป็นปัจจยัดา้นราคาการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และ
กระบวนการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ชา้งโฉมใหม่ และงานวจิยัของ อนุชิต แสงอ่อน (2557) 
ศึกษาเร่ืองแนวทางการสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมาด่ืม
ไวน์ ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกด่ืมไวน์ในส่วนความถ่ีในการด่ืมและ
พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในส่วนของมูลค่าท่ีจ่าย และงานวจิยัของ ลลิตวดี คงขวญั (2559) ศึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ ปัจจยัใน
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพ
มหานคร ทั้งน้ีเพราะร้านคา้ส่วนมากจะมีเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมวางจ าหน่ายอยูเ่กือบทุกร้านซ่ึงท าให้
ผูบ้ริโภคมองขา้มความส าคญัของสถานท่ีจ าหน่าย และความเคยชินท่ีเคยบริโภคยีห่้อเดิมๆ ในส่วน
ของราคาจึงจะไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ่ึงท าใหส่้วนประสมทางการตลาดในเชิงบวกไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 วตัถุประสงคข์องการวจิยัขอ้ท่ี 4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 สมมติฐานขอ้ท่ี 4 ปัจจยัดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
 ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีปัจจยั
ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนัซ่ึงไดแ้ก่ ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือ
แปลกใหม่ การเขา้สังคมหรือสังสรรค ์และประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมีเก่ียวกบั
เบียร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ โดยทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ การเขา้
สังคมหรือสังสรรค ์และประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมีเก่ียวกบัเบียร์ ตามล าดบั 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ลลิตวดี คงขวญั (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้และดา้นทศันคติ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมน ้าอดัลมของคนในกรุงเทพมหานคร 
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ข้อจ ากดัของการวจิัย 
 เน่ืองจากการวจิยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคย
ด่ืมคราฟตเ์บียร์ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีอาย ุ20 ข้ึนไป และเป็นผูอ้าศยัอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
หรือเป็นผูบ้ริโภคท่ีมาเท่ียวในร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and Restaurant)  
ในระยะเวลาท่ีจ ากดั คือตั้งแต่วนัท่ี 1 สิงหาคม ถึงวนัท่ี 30 กนัยายน พ.ศ. 2561 ซ่ึงผลการวจิยั 
จะไม่ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในพื้นท่ีอ่ืน ๆ  
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์เป็นอนัดบัแรก (Beta = 0.299) โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด คือ 
รสชาติ รองลงมาคือ รสสัมผสั คุณภาพ กล่ิน ความหลากหลาย ความแปลกใหม่ บรรจุภณัฑ ์สี  
ตราสินคา้ ฟอง และความใส ตามล าดบั และยงัพบวา่ เพศชายจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากกวา่เพศหญิง ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุ 31-40 ปีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอแนะวา่ ผูป้ระกอบการควรมีการด าเนินการ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดงัต่อไปน้ี 
  1.1  วจิยั คิดคน้ และพฒันาดา้นรสชาติ รสสัมผสั คุณภาพ กล่ิน สี ความใส ฟอง ของ
คราฟตเ์บียร์ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เช่น การพฒันาคราฟตเ์บียร์ท่ีมี
รสชาติเขม้ขน้หรือรสสัมผสัท่ีหนกัแน่นเหมาะกบัผูบ้ริโภคเพศชาย การพฒันาคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรส
สัมผสัท่ีมีความหนกัแน่นของผลไมห้รือรสสัมผสัท่ีนุ่มนวลเหมาะกบัผูบ้ริโภคเพศหญิง และการ
พฒันาคราฟตเ์บียร์ท่ีเหมาะกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคในช่วงอาย ุ31-40 ปีซ่ึงตอ้งมีการท า
วจิยัและพฒันาเชิงลึกต่อไป เป็นตน้ 
  1.2   การพฒันาคราฟตเ์บียร์ใหมี้ตวัเลือกท่ีหลากหลายและแปลกใหม่หมุนเวยีนมา
เสมอ เพื่อเป็นตวัเลือกท่ีสร้างความน่าสนใจ และสร้างความสนุกสนานในการด่ืมส าหรับผูบ้ริโภคท่ี
ชอบทดลองของแปลกใหม่ 
  1.3  การใหบ้ริการขายคราฟตเ์บียร์สดแบบน ากลบับา้นโดยใชภ้าชนะบรรจุคราฟต์
เบียร์ในลกัษณะของขวดเก็บความเยน็ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะของผูผ้ลิตเอง เพื่อใหลู้กคา้สามารถซ้ือ
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ขวดเก็บความเยน็น ามาใส่คราฟตเ์บียร์สดแลว้น ากลบัไปด่ืมท่ีบา้นไดแ้ละเพิ่มการจดจ าต่อคราฟต์
เบียร์ 
 2.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 จากผลการวจิยั พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟตเ์บียร์เป็นอนัดบัท่ีสอง (Beta = 0.279) โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายมากท่ีสุด คือ การจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้าน Pub and restaurant รองลงมาคือ
การจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต การจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านสะดวกซ้ือ และ 
การจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามช่องทางจ าหน่ายออนไลน์ ตามล าดบั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเสนอแนะวา่ 
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามใส่ใจในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้รอบคลุมทุกช่องทาง และ 
เนน้เป็นพิเศษในช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and 
restaurant) ซ่ึงจากการวจิยัพบวา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด 
โดยเฉพาะในปัจจุบนัท่ีตลาดเบียร์มีการแข่งขนักนัสูง จ  าเป็นอยา่งยิง่ท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งหา
ช่องทางการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากยิง่ข้ึน รวมทั้งการใชร้ะบบ 
โลจิสติกส์ และการบริหารคลงัสินคา้เพื่อลดตน้ทุนดา้นการผลิตและขนส่ง เพิ่มประสิทธิภาพใน
กระบวนการผลิต ช่วยลดกระบวนการดา้นตลาด เช่น ลดเวลาการส่งมอบ ลดการเสียโอกาส เป็นตน้ 
 3.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 จากผลการวจิยั พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค
คราฟตเ์บียร์เป็นอนัดบัท่ีสาม (Beta = 0.108) โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อดา้นการส่งเสริม
การตลาดมากท่ีสุด คือ การลดราคา รองลงมาคือ การมีสินคา้ทดลองด่ืม การแถมสินคา้ การออกบูท
แสดงสินคา้ การโฆษณาออนไลน์ การส่งเสริมการขายดว้ยสาวเชียร์เบียร์ การสนบัสนุนกีฬาหรือ
รายการโทรทศัน์ การชิงโชคชิงรางวลั การโฆษณาผา่นวทิยโุทรทศัน์ และการโฆษณาผา่นหนงัสือ
หรือนิตยสาร ตามล าดบั ดงันั้น ผูว้จิยัจึงเสนอแนะวา่ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามใส่ใจในดา้นการ
การส่งเสริมการตลาดดงัน้ี 
  3.1  การจดัโปรโมชัน่ลดราคา เช่น การท าบตัรคูปองส่วนลดคราฟตเ์บียร์โดย คูปอง
ราคาเล่มละ 1,000 บาท แต่คูปองในเล่มมีมูลค่ารวม 2,000 บาท เอาไวแ้ลกซ้ือคราฟตเ์บียร์ในร้าน  
  3.2  การจดัใหมี้สินคา้ทดลองด่ืมในร้านหรือโรงงานผลิต เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดค้น้หา
คราฟตเ์บียร์ท่ีมีรสชาติท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด  
  3.3  การจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ เช่น ซ้ือคราฟตเ์บียร์ 2 แกว้ แถม 1 แกว้เพื่อเป็นการ
จูงใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะซ้ือคราฟตเ์บียร์ 
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  3.4  การขายแกว้เบียร์ท่ีผลิตข้ึนมาเฉพาะซ่ึงลูกคา้สามารถน าแกว้ไปใชบ้ริการในร้าน
คราฟตเ์บียร์ท่ีก าหนด เพื่อรับส่วนลดร้อยละ 10 
  3.5  การจดักิจกรรมระหวา่งผูผ้ลิตและลูกคา้ เช่น กิจกรรมงาน Craft beer meeting 
เพื่อเป็นการพบปะกนัของลูกคา้และผูผ้ลิต  
  3.6  การออกบูทตามงานแสดงสินคา้ต่าง ๆ เช่น งานนิทรรศการอาหารและเคร่ืองด่ืม 
  3.7  การสร้างตราสินคา้ดว้ยเร่ืองราวท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัคราฟตเ์บียร์แต่ละตวัท่ีผลิต
แลว้ส่ือสารใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ 
  3.8  การส่งคราฟตเ์บียร์ท่ีผลิตไปใหบ้ล็อกเกอร์รีววิ เน่ืองจากปัจจุบนัสังคมออนไลน์
เป็นท่ีแพร่หลายและผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้าย 
  3.9  การใชส่ื้อสังคมออนไลน์โฆษณาคราฟตเ์บียร์แทนส่ือหลกัเน่ืองจากมีขอ้บงัคบั
เก่ียวกบัการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เช่น การใชเ้พจบนเฟสบุค๊  
  3.10  การส่งเสริมการขายดว้ยสาวเชียร์เบียร์ เช่น การโปรโมทสินคา้หรือการเชียร์
เบียร์ดว้ยการแต่งตวัดว้ยธีมผลไมใ้หต้รงกบัชนิดของคราฟตเ์บียร์ท่ีขาย 
  3.11  การเป็นผูส้นบัสนุนกีฬาหรือรายการโทรทศัน์ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม เช่น 
ฟุตบอล วอลเลยบ์อล และรายการประกวดร้องเพลง 
 นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรมีการคิดคน้กลยทุธ์ในการส่งเสริมการตลาดใหมี้ความ
สอดคลอ้งกบัสภาพทางเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงในแต่ละช่วง เช่น ถา้ตอ้งการกระตุน้ยอดขายก็อาจ
ท าไดด้ว้ยการ ลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ เป็นตน้ แต่การใชแ้นวทางการส่งเสริมการตลาดท่ี
สามารถสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้และสร้างความจงรักภกัดีต่อสินคา้นั้นจะช่วยสร้าง
ยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดในระยะยาวได ้
 4.  ดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 จากผลการวจิยั พบวา่ ดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง และ
จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ัง ผูว้จิยัจึงเสนอแนะวา่ เม่ือผูป้ระกอบการผลิตคราฟต์
เบียร์ท่ีมีรสชาติท่ีดี มีคุณภาพแลว้ ตอ้งเพิ่มกลยทุธ์ทางการตลาดกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอยากบริโภค
มากข้ึนและซ้ือสินคา้จ านวนมากข้ึน โดยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเพิ่มความถ่ีในการบริโภคคราฟตเ์บียร์
ในแต่ละวนั เช่น เม่ือรับประทานอาหารหรือมีการสังสรรคก์็ควรด่ืมคราฟตเ์บียร์ดว้ยเพื่อเพิ่ม
อรรถรส รวมทั้งการใหส่้วนลดพิเศษตามวนัหรือโอกาสพิเศษ และการกระตุน้ใหซ้ื้อคราฟตเ์บียร์
เป็นชุดเซตหลาย ๆ ขวดซ่ึงราคาจะถูกลง เพื่อท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่คุม้ค่าและประหยดัเงินมากกวา่ 
 5.  ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
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 จากผลการวจิยั พบวา่ ดา้นทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
และบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่หรือแปลกใหม่ ผูว้ิจยั
จึงเสนอแนะวา่ ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาคราฟตเ์บียร์ท่ีมีรสชาติดีเลิศ มีคุณภาพ และมีความ
แปลกใหม่ออกสู่ตลาดอยูเ่สมอ ควบคู่กบัการจดัโปรโมชัน่ในการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด
ราคา การมีสินคา้ทดลองด่ืม และการแถมสินคา้เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจและเลือก
บริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีผลิตออกมา รวมทั้งการใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมทางการตลาด เช่น การโฆษณา
เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อการด่ืมคราฟตเ์บียร์และสร้างประสบการณ์ท่ีดีต่อผูด่ื้มคราฟตเ์บียร์ กล่าวคือ
เม่ือผูบ้ริโภคเลือกด่ืมคราฟตเ์บียร์แลว้สามารถบ่งบอกถึงภาพลกัษณ์ท่ีดูเทห์หรือภูมิฐานยิง่ข้ึน หรือ
เป็นผูท่ี้มีความรอบรู้ มีประสบการณ์เก่ียวกบัเบียร์มากข้ึน เป็นตน้ 
 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1.  งานวจิยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคใน
พื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี” เป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 
sampling) โดยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์ซ่ึงเป็นผู ้
ท่ีมีอาย ุ20 ข้ึนไป และเป็นผูอ้าศยัอยูใ่นพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร หรือเป็นผูบ้ริโภคท่ีมา
เท่ียวท่ีร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์(Pub and restaurant) ในพื้นท่ีนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีอาจส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ใหม้ากข้ึน ในงานวจิยัคร้ังต่อไปควรท าการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research)โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) ต่อกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
คราฟตเ์บียร์ในร้านซ่ึงอยูใ่นพื้นท่ีน้ี 
 2.  ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ เน่ืองจาก 
ในปัจจุบนั ผูป้ระกอบธุรกิจมีการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเสนอขายสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคมากข้ึน 

ซ่ึงอาจท าใหผู้บ้ริโภคคราฟตเ์บียร์มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั
ออกไป ดงันั้นเพื่อใหส้ามารถน าผลการวจิยัไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการท่ีผลิตคราฟต์
เบียร์รวมถึงผูป้ระกอบธุรกิจร้านอาหารท่ีจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ไดใ้ชป้ระโยชน์เพื่อสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุดต่อไป  
 3.  ควรศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ และปัจจยัดา้น
ทศันคติต่อการบริโภคคราฟตเ์บียร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีลงรายละเอียดเชิงลึกมากข้ึน ทั้งน้ีเพราะคราฟตเ์บียร์เป็นเบียร์ท่ีมีความพิเศษในการผลิต
แตกต่างจากเบียร์ท่ีผลิตคร้ังละจ านวนมากท่ีมีขายอยูใ่นตลาดทัว่ไป โดยเฉพาะดา้นคุณลกัษณะของ
สินคา้ ซ่ึงตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นอารมณ์และความรู้สึกมากกวา่การให้
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คุณประโยชน์ท่ีจบัตอ้งได ้จะท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีสามารถ
เช่ือมโยงไปสู่ผลิตภณัฑ ์และกลยทุธ์ทางดา้นการตลาด เพื่อสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

มีความเปล่ียนแปลงไปตามช่วงระยะเวลาไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 
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เลขที่แบบสอบถาม …………… 

วทิยาลยัพาณชิยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 

           Graduate school of Commerce Burapha University 

           169 ถนนลงหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 

แบบสอบถาม 
เร่ือง “ ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในพืน้ที่

นิคมอตุสาหกรรมอมตะนคร จังหวดัชลบุรี” 
 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชป้ระกอบการเรียนวชิาการศึกษาวิทยานิพนธ์

ในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
          วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 

ผูท้  าการวจิยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีดว้ย 

และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 
ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ 
ค าช้ีแจงกรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้หต้รงตามความเป็นจริง 

1.  ท่านเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์หรือไม่ 
 (  )  เคย (กรุณาตอบแบบสอบถาม) (  ) ไม่เคย (หยดุตอบแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้หต้รงตามความเป็นจริง
 1.  เพศ          (  ) ชาย   (  ) หญิง 
 2.  อาย ุ
    (  ) 20-30 ปี  (  ) 31-40 ปี    (  ) 41-50 ปี  
         (  ) 51-60 ปี            (  ) มากกวา่ 60 ปี 
  3.  สถานภาพ 
  (  ) โสด   (  ) สมรส    (  ) หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่   
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       4.  ระดบัการศึกษา 
        (  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (  ) ปริญญาตรี         (  ) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 5.  อาชีพ 
       (  ) พนกังานบริษทัเอกชน             (  ) ธุรกิจส่วนตวั                       (  ) รับราชการ 
       (  ) พนกังานรัฐวสิาหกิจ                 (  ) อ่ืน ๆ ...........................  
      6.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  (  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท (  ) 10,001-20,000 บาท  (  ) 20,001-30,000 บาท 
       (  ) 30,001-40,000 บาท  (  ) 40,001-50,000 บาท  (  ) มากกวา่ 50,000  บาท 
 
ส่วนที ่3  ความคดิเห็นด้านพฤตกิรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ 
ค าช้ีแจง  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้หต้รงตามความเป็นจริง 

1.  ความถ่ีในการด่ืม 
 (  ) ตามโอกาสพิเศษ/ งานเล้ียง/ วนัหยดุตามเทศกาล (  ) เดือนละ 1 คร้ัง  
 (  ) เดือนละ 2-4 คร้ัง       (  ) มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง     
 2.  ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 
 (  ) 1 ขวด     (  ) 2-3 ขวด  
 (  ) 4-5 ขวด                             (  ) มากกวา่ 5 ขวด  

3.  จ านวนเงินท่ีซ้ือหรือบริโภคตอ่คร้ัง 
 (  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท   (  ) 501-1,000 บาท  
 (  ) 1,001-2,000 บาท               (  ) 2,001-3,000 บาท   
 (  ) มากกวา่ 3,000 บาท 

4. สถานท่ีซ้ือหรือบริโภค 
 (  ) ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์   (  ) ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

(  ) ร้านดิสโกเ้ทค      (  ) ร้านสะดวกซ้ือ 
    (  ) อ่ืน ๆ ........................... 
 5. ช่วงเวลาท่ีซ้ือหรือบริโภค “ตามกฎหมายระบุไว้ คือ สามารถจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้  
    เฉพาะ ในช่วงเวลา 11.00-14.00 และ 17.00-24.00 น.” 

 (  ) 11.00-14.00 น.    (  ) 17.00-20.00 น.   
    (  ) 20.01-22.00 น.                             (  ) 22.01-24.00 น. 
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ส่วนที ่4  ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในพื้นทีน่ิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นค าถามในด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ผลติภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว ซ่ึงแต่ละช่อง
มีความหมายดงัน้ี 

ระดบัการให้ความส าคญั           ค่าประเมนิ 
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด    5 
ใหค้วามส าคญัมาก    4 
ใหค้วามส าคญัปานกลาง    3 
ใหค้วามส าคญันอ้ย    2 
ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด    1 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  

ระดบัการให้ความส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

                                                                                            5                                                                                1 

1.  ด้านผลติภัณฑ์ 
    1.1  คุณภาพของคราฟตเ์บียร์      
    1.2  ความหลากหลายของคราฟตเ์บียร์      
    1.3  ตราสินคา้ของคราฟตเ์บียร์      
    1.4  บรรจุภณัฑข์องคราฟตเ์บียร์      
    1.5  ความแปลกใหม่ของคราฟตเ์บียร์      
    1.6  รสชาติของคราฟตเ์บียร์      
    1.7  รสสมัผสัของคราฟตเ์บียร์      
    1.8  กล่ินของคราฟตเ์บียร์      
    1.9  รูปลกัษณ์ของเบียร์  
          1.9.1  สีของคราฟตเ์บียร์      
          1.9.2  ความใสของคราฟตเ์บียร์      
          19.3  ฟองของคราฟตเ์บียร์      
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ส่วนประสมทางการตลาด  

 
ระดบัการให้ความส าคญั 

 มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

                                                                                          5                                                                                1 
2.  ด้านราคา  
    2.1  ราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพของคราฟตเ์บียร์      
    2.2  ราคาท่ีเหมาะสมต่อปริมาณของคราฟตเ์บียร์      
    2.3  ราคาท่ีเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของประเทศ
แหล่งผลิต 

     

3.  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
     3.1  ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
(Pub & Restaurant) 

     

     3.2  ซุปเปอร์มาร์เก็ต      
     3.3  ร้านสะดวกซ้ือ      
     3.4  ช่องทางการจ าหน่ายออนไลน์      
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
     4.1  การมีสินคา้ทดลองด่ืม      
     4.2  การจดัโปรโมชัน่ลดราคา      
     4.3  การจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้      
     4.4  การชิงโชค, ชิงรางวลั      
     4.5  การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์      
     4.6  การโฆษณาผา่นหนงัสือ, นิตยสาร      
     4.7  การโฆษณาผา่นวทิย,ุ โทรทศัน ์      
     4.8  การส่งเสริมการขายดว้ยสาวเชียร์เบียร์      
     4.9  การเป็นผูส้นบัสนุนกีฬา, รายการโทรทศัน ์      
     4.10  การออกบูทตามงานแสดงสินคา้      
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ส่วนที ่5  ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในพื้นทีน่ิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นค าถามในด้านทศันคตต่ิอการบริโภคคราฟต์เบียร์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว ซ่ึงแต่ละช่อง
มีความหมายดงัน้ี 

ระดบัการให้ความส าคญั           ค่าประเมนิ 
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด    5 
ใหค้วามส าคญัมาก    4 
ใหค้วามส าคญัปานกลาง    3 
ใหค้วามส าคญันอ้ย    2 
ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด    1 

 

ทศันคตต่ิอการบริโภคคราฟต์เบยีร์ 
ระดบัการให้ความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

                                                                                           5                                                                                1 
1.  ความอยากทดลองสินคา้ชนิดใหม่ แปลกใหม่      
2.  การเขา้สงัคมหรือสงัสรรค ์      
3.  ประสบการณ์ในการด่ืมเบียร์หรือความรู้ท่ีมี
เก่ียวกบัเบียร์ 

     

4.  ความตอ้งการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ใหดู้เท่ห์หรือ
ภูมิฐาน 

     

 
ส่วนที ่6  การตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว ซ่ึงแต่ละช่อง
มีความหมายดงัน้ี 

ระดบัการให้ความส าคญั           ค่าประเมนิ 
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด    5 
ใหค้วามส าคญัมาก    4 
ใหค้วามส าคญัปานกลาง    3 
ใหค้วามส าคญันอ้ย    2 
ใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด    1 
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การตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ 
ระดบัการให้ความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

                                                                                        5                                                                                  1 
1.  ถา้ท่านตอ้งการด่ืมเบียร์คุณภาพดี ท่ีมีกรรมวธีิการ
ผลิตท่ีพิถีพิถนั ท่านจะซ้ือคราฟตเ์บียร์ 

     

2.  ท่านมีการคน้หาขอ้มูลคราฟตเ์บียร์จากการ
ประชาสมัพนัธ์ และการโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 

     

3.  ท่านประเมินคราฟตเ์บียร์โดยพิจารณาจาก
คุณภาพและรสชาติก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

4.  ท่านตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์เพราะสินคา้มี
คุณภาพและรสชาติท่ีตรงตามความตอ้งการ 

     

5.  ถา้ท่านไดด่ื้มคราฟตเ์บียร์ท่ีท่านพึงพอใจแลว้ 
ท่านจะกลบัมาซ้ือซ ้ า 
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ภาคผนวก ข 
ผลการตรวจอกัขราวสุิทธ์ิ 
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ผลการตรวจอกัขราวสุิทธ์ิ  บทท่ี 1 
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