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 การวจิยัเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของสนิคา้ประเภทเบยีร ์กรณีศกึษา 
ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาประชากรศาสตร ์ ทศันคต ิ
ความจงรกัภกัด ี ความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด รวมถงึศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี โดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มลูโดยใช้
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ผลการวจิยัพบว่า หน่วยตวัอยา่งเป็นเพศชาย และเพศหญงิ อายุ
ระหว่าง 20-35 ปี มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี เป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดไ้มเ่กนิ 
60,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งมคีวามชื่นชอบเบยีรส์งิหม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอื เบยีรอ์าซาฮ ี โดย
ภาพรวมของทศันคต ิ ความจงรกัภกัด ี และความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตวัอยา่งทีม่ต่ีอเบยีรอ์าซาฮอียูใ่นระดบัมาก แต่ความพงึพอใจในปัจจยัดา้นการสื่อสารทาง
การตลาดอยูใ่นระดบัน้อย ทัง้นี้เนื่องจากกฎหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการควบคุมสื่อท าใหเ้บยีรอ์าซาฮี ไม่
สามารถท าการตลาดไดอ้ย่างเตม็ที่ 
  
 ทัง้นี้ ผลการวเิคราะหปั์จจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ดว้ยสถติ ิ
Independent t-test, One-way ANOVA และ Multiple Linear Regression พบว่า การรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัิ และดา้นคุณประโยชน์ 
ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ และความพงึพอใจดา้นราคามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมในการบรโิภค
เบยีรอ์าซาฮ ี ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัความการบรโิภค 
กล่าวคอื เมือ่ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ความภกัด ีการเชื่อมโยง และความพงึพอใจมากขึน้ 
จะท าใหค้วามถี ่และค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ดว้ย  
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  This case study aims to study demographics, attitudes, loyalty and satisfaction in 
the marketing mix, including factors that affect consumer behavior. The research is 
quantitative. Data were collected using 400 questionnaires. The results showed that the 
sample is both male and female in the same proportion, aged between 20-35 years, with 
bachelor degrees, occupations in private companies and income less than 60,000 baht per 
month. The favorite beer is Singha followed by Asahi. Overall loyalty and marketing mix 
satisfaction of respondents to Asahi Beer was high. The satisfaction factor of IMC is low, 
because many of the laws relating to the control of media in Thailand.  
  The analysis of influences on customer behavior, using Independent t-test,       
One-way ANOVA and Multiple Linear Regression, found that brand awareness, loyalty, 
brand associations, product satisfaction and price satisfaction all influence purchasing 
behavior at 0.05 significance level. The effect of brand awareness, loyalty, brand 
associations, product satisfaction and price satisfaction are positive, which means 
increasing these will increase frequency and expenditure. 
 

 



7 

 

ประกาศคณูุปการ 

 
 ปรญิญานิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยความกรณุา ช่วยเหลอื แนะน า และใหค้ าปรกึษา
อยา่ง ดยีิง่ของ อาจารย ์ดร. กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ ์และ อาจารย ์ดร.
ภาวตั อุปถมัภเ์ชือ้  อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ์รว่ม ทีไ่ดก้รณุาเสยีสละเวลาอนัมคี่า นบัตัง้แต่
เริม่ตน้จนเสรจ็สมบูรณ์ ในการใหค้ าปรษึา แนะน า ทีม่คีุณค่า ช่วยเหลอื และตรวจสอบแกไ้ข
ขอ้บกพรอ่งต่างๆ ซึง่เป็นประโยชน์ในการท าปรญิญานิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัซาบซึง้ในความกรณุา และ
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงู 

 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒ ิ  และผูเ้ชีย่วชาญทุกท่าน  ทีก่รณุาตรวจสอบคุณภาพ
ของเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั และไดก้รณุาปรบัปรงุ แกไ้ขขอ้บกพรอ่ง และใหค้ าแนะน าในการสรา้ง
เครือ่งมอืใหถู้กตอ้งสมบรูณ์ยิง่ขึน้ รวมทัง้บุคคลทีผู่ว้จิยัไดอ้า้งองิทางวชิาการตามทีป่รากฎใน
บรรณานุกรม 

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาใหค้วามรูใ้หค้วามช่วยเหลอื 
ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

 ผูว้จิยัขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ เจา้หน้าทีบ่ณัฑติ
วทิยาลยัทุกท่าน ทีค่อยใหค้วามช่วยเหลอื ใหค้ าแนะน าเป็นอย่างด ี

 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ พ่อ แม ่ ผูซ้ึง่ใหช้วีติ ความรกั อบรมสัง่สอน และเป็นแรง
บนัดาลใจใหม้วีนันี้ คอยใหก้ าลงัใจ มอบโอกาสในการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั 

 คุณประโยชน์ และความดอีนัพงึมจีากปรญิญานิพนธฉ์บบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบชูา 
พระคุณของบดิา มารดา บรรพบุรษุ ญาตพิีน้่อง บรูพคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ดอ้บรมสัง่สอนนน ชีแ้นะ
แนวทางทีด่ ีและมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั  
  ในปี 2557 ตลาดเบยีรโ์ดยรวมของไทยในแงม่ลูค่าตลาดรวมมปีระมาณ 136,600 ลา้น
บาท เพิม่ขึน้จากปี 2556 ทีม่มีลูค่า 126,874 ลา้นบาท แต่หากมองในแงข่องปรมิาณแลว้พบว่ามี
ประมาณ 2,012 ลา้นลติร ลดลงจากปี 2556 ทีม่ ี2,046 ลา้นลติร และคาดการณ์กนัว่าในปี 2558 
มูลค่าตลาดรวมจะเพิ่มเป็น 137,317 ล้านบาท และในแง่ปรมิาณจะเพิ่มเป็น 2,020 ล้านลิตร 
(ภทัทภาณ ีเอกะหติานนท.์ 2558, 28 ตุลาคม สมัภาษณ์โดย ผูจ้ดัการออนไลน์.) โดยในปี 2558 
คาดว่าตลาดเบยีรโ์ดยรวมจะมมีลูค่าประมาณ 137,317 ลา้นบาท และมปีรมิาณ 2,020 ลา้นลติร 
ขณะที่ตลาดเบียร์โดยรวมหดตัวลงประมาณ 1.6% โดยในแง่ของปรมิาณนัน้เมื่อเทียบกับปี 
2556 แสดงดงัภาพประกอบ 1 
 

 
 

ภาพประกอบ  1  มลูค่าตลาดเบยีรไ์ทย 
 

 ทีม่า: ภทัทภาณ ีเอกะหติานนท.์ (2558, 28 ตุลาคม). สมัภาษณ์โดย ผูจ้ดัการออนไลน์. 
 

  ทัง้นี้ ในอุตสาหกรรมคาดการณ์ว่า มูลค่าตลาดที่ลดลงนัน้เกิดจากปัจจยัลบหลาย
ประการ ทัง้สภาวะทางเศรษฐกจิทีช่ะลอตวัลง รวมถงึความเขม้งวดของมาตรการภาครฐัในการ
ควบคุมการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อย่างไรก็ตามคาดการณ์ว่าใน 2559 ตลาดเบียร์
ภายในประเทศจะมทีศิทางที่ดขี ึ้น โดยแนวโน้มการบรโิภคเบยีร ์ผู้บรโิภคจะหนัมาดื่มเบยีร์พ
รเีมีย่มมากขึน้ ทัง้นี้เนื่องมาจากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเมอืงหลวงไดเ้ปลีย่นแปลงไปจากเดมิ 
ผูบ้รโิภคหนัมานิยมดื่มเบยีรพ์รเีมีย่มน าเขา้จากต่างประเทศมากขึน้ แต่กลุ่มผู้บรโิภคส่วนใหญ่
ของประเทศกย็งันิยมดื่มเบยีรใ์นกลุ่มอโีคโนมีอ่ยู ่เนื่องจากงบประมาณทีจ่ ากดั  

 



2 

 

 เบยีร ์ เป็นเครือ่งดื่มทีค่นไทยรูจ้กัมาเป็นเวลามากกว่า 80 ปี โดยเริม่ตน้จาก
ประวตัศิาสตรอ์นัยาวนานของ บรษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่จ ากดั ซึง่เป็นเบยีรย์ีห่อ้แรก ทีผ่ลติโดย
คนไทย นับตัง้แต่ปี พ.ศ.2477 เป็นตน้มา และด าเนินธุรกจิมาจนปัจจบุนั โดยสามารถครองส่วน
แบ่งทางการตลาด (ในกลุ่มบรษิทั) ไดถ้งึ 73% ของตลาดเบยีรร์วมทัง้หมด (ขอ้มลู เมือ่ปี พ.ศ.
2557) ซึง่ถอืว่าเป็นบรษิทัในธุรกจิเบยีรท์ีเ่ขม้แขง็ทีสุ่ดในประเทศไทย  
 
  บรษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่จ ากดั ก่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ.2473 พระยาภริมยภ์กัด ีก่อตัง้โรง
ตม้กลัน่เบยีรแ์ห่งแรกของประเทศไทย ในช่วงแรกของบรษิทัฯ ไดเ้ปิดตวัเบยีรย์ีห่อ้โกลเดน้ไคท ์
และ สงิห ์ หลงัก่อตัง้บรษิทัไดห้นึ่งปีครึง่บรษิทับุญรอดฯ สามารถครองตลาดเบยีรไ์ดถ้งึรอ้ยละ 
40 ในปี 2511 บุญรอดซือ้ทีด่นิเพิม่เพื่อขยายอาณาเขต และสรา้งโรงเบยีรข์ึน้อกีโรงหน่ึงโดยใช้
เทคโนโลยใีหมล่่าสุด รวมถงึเพิม่ไซโลเกบ็ขา้วบารเ์ลย ์ ระบบท าความสะอาดน ้าเสยีทีล่ ้ายคุ 
และแทง็คเ์กบ็เบยีร ์ 83 แทง็ก ์ท าใหบ้รษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่ จ ากดั จดัเป็นโรงเบยีรท์ีท่นัสมยั
มากทีสุ่ดแห่งหนึ่งของโลก และในปี 2556 บรษิทับุญรอดฯ ฉลองความส าเรจ็ตัง้แต่ก่อตัง้มาเป็น
ระยะเวลา 80 ปี   
 
 เบยีร์อาซาฮี นัน้เริม่มาจากเป็นบรษิัทผลติเบยีร์เล็กๆ ชื่อว่า Osaka Beer Brewing 
Company ก่อตัง้ขึน้ ตัง้แต่ปี พ.ศ.2432 ก่อนจะถูกพฒันามาเป็นบรษิทัผูผ้ลติเบยีรร์ายใหญ่ของ
ญี่ปุ่ น ภายใต้ชื่อว่า Asahi Breweries, Ltd. จนถึงในปัจจุบัน บริษัทมีรากฐานที่แข็งแกร่ง 
สามารถผลติเบยีรส์่งออก และขายดอีนัดบั 1 ในประเทศญี่ปุ่ น และเพื่อทีจ่ะไดม้าซึง่รสชาต ิทีนุ่่ม
ลกึ ละเมยีด ละมุน เบียร์จงึเต็มไปด้วยประสบการณ์ในการปรุงเบยีร ์จนน ามาซึ่งการพฒันา
รสชาตทิี่เรยีกว่า Super Dry อาซาฮใีห้ความใส่ใจในทุกๆ ขัน้ตอนการผลติ เพื่อที่จะได้รสชาติ
เป็นมาตรฐานและ อรอ่ยถูกปากผูบ้รโิภคทุกคน ยิง่ไปกว่านัน้ อาซาฮ ีไดน้ าเอาเทคโนโลยใีหม่ๆ 
มาใช ้รวมไปถงึการใชร้ะบบสายพานล าเลยีงทีไ่มส่่งผลเสยีต่อมอลต์ และเครือ่งสทีีไ่มท่ าใหเ้มลด็
พนัธุ์เสยีหายเกินไป จงึท าให้กลิน่และรสชาติที่ไม่ต้องการไม่เกิดการขึ้นในกระบวนการผลิต 
เทคโนโลยหีนึ่งที่ทางอาซาฮีใช้ในการป้องกันรสชาติจะถูกท าลายจากกระบวนการผลิตก็คือ 
“เทคโนโลยใีนฝัน” ซึ่งเป็นเทคโนโลยทีี่ช่วยรกัษารสชาติและความสดใหม่ของเบยีร์อาซาฮ ีใช ้
เทคโนโลยนีี้โดยไม่ใชว้ตัถุกนัเสยีเลย แต่ใชพ้ลงัของธรรมชาตซิึง่มอียู่แลว้ในส่วนผสม ซึง่เป็นที่
พสิูจน์แล้วว่า รสชาติของเบยีรย์งัคงความสดใหม่ไม่เปลี่ยนแปลง เทคโนโลยใีนการผลติเบยีร์
ของอาซาฮ ีมกีารพฒันาเพิม่ขึน้ทุกๆ วนั เป้าหมายก็เพื่อที่ท าให้รสชาตทิี่น าเสนอแก่ลูกค้าทัว่
โลกทีเ่รยีกว่า “KARAKUCHI” ยงัคงชาตเิดมิทีนุ่่ม ลกึ ใส ละเมยีด ละมุน เหมอืนอ าพนัไปตราบ
นานเท่านาน โดยรสชาตนิี้ทีเ่รยีกว่า Asahi Super Dry  
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 เบยีรอ์าซาฮ ีมองเหน็ความเป็นไปไดใ้นการเขา้มาเจาะตลาดในเมอืงไทย โดยบรษิทัฯ 
มองว่าการรว่มมอืกบับรษิทั บุญรอดฯ เป็นแนวทางทีด่ใีนการท าธุรกจิในเมอืงไทย เพราะความ
เชีย่วชาญในดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค รวมถงึภูมศิาสตร์ของประเทศไทย อกีทัง้บรษิทั บุญรอดฯ 
มคีวามเปรยีบในการท าธุรกิจ เนื่องจากมเีครอืข่ายตวัแทนจ าหน่ายที่แขง็แรงทัว่ประเทศไทย 
ASAHI มคีวามแขง็แรง และมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ์ที่ตดิปาก ติดใจคนญี่ปุ่ นมานานกว่า 100 ปี 
(อาซาฮไีดร้บัรางวลัการนัตคีุณภาพ จากองคก์รต่างๆ ในการยกย่องคุณภาพเบยีรด์เีด่นมาแล้ว
ทัว่โลก เช่น Beer World Cup เป็นต้น) ดงันัน้การด าเนินธุรกจิรว่มกนัจงึจะสรา้งความไดเ้ปรยีบ
ทางการแข่งขนั และส่งผลดต่ีอทัง้สองบรษิทั และเมื่อความร่วมมอืกนัทางธุรกจิเกดิขึน้ ASAHI 
จงึเริม่ต้นผลิตในประเทศไทยนับตัง้แต่ปี พ.ศ.2545 เป็นต้นมา โดยเริม่จากการใช้โรงงาน 
ขอนแก่น บรวิเวอรี ่ของบุญรอด ในการเริม่ผลติอาซาฮใีนช่วงแรกๆ และจนปัจจุบนัไดย้า้ยฐาน
การผลติมาทีโ่รงงาน ปทุมธานี บรวิเวอรี ่ของบรษิทับุญรอด  
 
  ด้านศูนย์วิจยักสิกรไทย (2558) ระบุว่า ในปี 2557 ตลาดเบียร์มีมูลค่าประมาณ 
125,285 ล้านบาท เพิม่จากปี 2556 ที่มมีูลค่า 120,467 ล้านบาท ปรมิาณรวม 1,948 ล้านลติร 
ลดลงจากปี 2556 ทีม่ปีระมาณ 2,045 ลา้นลติร ซึง่มลูค่าทีเ่พิม่ขึน้ เนื่องจากการจดัเกบ็ภาษใีหม่
เมือ่ปลายปีทีแ่ลว้ท าใหเ้บยีรม์รีาคาสงูขึน้ต่อหน่วย 
 
  ตลาดเบียร์ของประเทศไทยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ กลุ่มพรีเมียม 
(Premium Beer) กลุ่มมาตรฐาน (Standard Beer) กลุ่มราคาถูก (Economy Beer) และกลุ่ม
ไลท์ (Light Beer) ทัง้นี้กลุ่มเบยีรร์าคาถูกเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดในอุตสาหกรรม มสีดัส่วนการ
ขายวดัจากปรมิาณคดิเป็นรอ้ยละ 89 ของตลาดทัง้หมด รองลงมาคอื กลุ่มมาตรฐาน คดิเป็นรอ้ย
ละ 7 กลุ่มพรเีมยีมคดิเป็นรอ้ยละ 3 และกลุ่มไลท์มปีรมิาณการขายน้อยที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 1 
แสดงดงัภาพประกอบ 2 
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ภาพประกอบ  2  การแบ่งส่วนตลาดเบยีรไ์ทย 

 
 ทีม่า: ฐานขอ้มลูการจ าหน่ายเบยีร ์กรมสรรพสามติ. (2557). 

 
จากข้อมูลของกรมสรรพสามติ (ปี 2557) แสดงให้เห็นว่า เบยีร์ราคาถูก (Economy 

Beer) เป็นกลุ่มใหญ่ที่สุด มมีูลค่าตลาดประมาณ 102,077 ล้านบาท ม ีลีโอ (LEO) เป็นผู้น า
ตลาด มสี่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 74.09 รองลงมาคอื ชา้ง มสี่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 22.67 ราคากลุ่ม
นี้เฉลีย่ 57 บาทต่อหนึ่งขวดใหญ่  

 
ด้านเบยีรพ์รเีมยีมมมีูลค่าประมาณ 15,408 ล้านบาท ม ีไฮเนเก้น (Heineken) เป็น

ผู้น าตลาด มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 80.0 รองลงมาคือ คาร์ลเบิร์ก (Carlsberg) และอาซาฮ ี
(ASAHI) มสี่วนแบ่งตลาดรอ้ยละ 4.66 และ 4.42 ตามล าดบั ราคาเบยีรเ์ฉลี่ย 75 บาทต่อหนึ่ง
ขวดใหญ่ (กรมสรรพสามติ. 2558) 
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ภาพประกอบ  3  การแบ่งส่วนตลาดเบยีรพ์รเีมยีม 
 

ทีม่า: Marketeer. (2557). 
 

 การแข่งขนัในตลาดเบยีรข์องประเทศไทยมคีวามรนุแรงสูง แมว้่าตลาดเบยีรไ์ทยจะมี
ผูป้ระกอบการน้อยรายทีผ่ลติและจ าหน่ายในประเทศ แต่การแข่งขนัในตลาดช่วงทีผ่่านมากลบัมี
แนวโน้มทีท่วคีวามรุนแรงมากขึน้ ทัง้นี้เนื่องมาจากผูป้ระกอบการทีอ่ยู่ในตลาดต่างกเ็ป็นบรษิทั
ที่มีความแข็งแกร่งทางด้านฐานเงนิทุน ช่องทางการกระจายสินค้า รวมถึงการมีตราสินค้า
หลากหลายที่สามารถจบักลุ่มลูกค้าในแต่ละระดบัซึ่งมกี าลงัซื้อที่แตกต่างกนั และโดยเฉพาะ
อย่างยิง่จุดยนืทางธุรกจิของคู่แข่งในตลาดที่ต้องการแย่งชงิความเป็นเจา้ตลาดในประเทศไทย
ท าใหต้ลาดเบยีรใ์นประเทศไทยมกีารแขง่ขนัทีร่นุแรง  
 
 กลยุทธ์หลกัที่คู่แข่งขนัในตลาดเบียร์ใช้ในการแข่งขนัปัจจุบนัได้การ การปรบัปรุง
สนิค้า การตลาด และการขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยการปรบัปรุงสนิค้าจะเน้นในเรื่อง
ของการสรา้งสนิคา้ใหม ่โดยเฉพาะในกลุ่มสนิคา้อโีคโนม ีซึง่เป็นกลุ่มทีต่ลาดมแีนวโน้มขยายตวั
สูง รวมถึงแตกไลน์สนิค้าเพื่อจบักลุ่มลูกค้าในตลาดส่งออก ตลอดจนการปรบัภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีย่อมรบัในระดบัโลก  
 
 ดา้นการตลาด เนื่องจากกฎระเบยีบและขอ้บงัคบัมคีวามเขม้งวดในการโฆษณาของ
เครื่องดื่มที่มแีอลกอฮอล์ ท าใหธุ้รกจิเบยีรห์า้มโฆษณาทางโทรทศัน์และสื่อเกอืบทุกชนิด ท าให้
ทุกบรษิัทฯ ต่างเน้นท าโฆษณา และเป็นผู้สนับสนุนในการแข่งกีฬาแม็ตซ์ส าคญัๆ ระดบัโลก 
รวมถึงการเป็นผู้สนับสนุนทีมฟุตบอลระดับโลกในหลายๆ สโมสร เพื่อสร้างการรบัรู้และ
ความคุน้เคยใหก้บักลุ่มผูบ้รโิภค ตลอดจนการท าการโฆษณาหรอืท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายที่
สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น การท าสปอรต์มารเ์ก็ตติ้ง มวิสคิมารเ์ก็ตติ้ง เพื่อเจาะตลาด
กลุ่มวยัเริม่ท างานและวยักลางคน 
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 ส าหรบัทศิทางการแข่งขนัของตลาดเบยีรใ์นอนาคต คาดว่าจะยงัคงตอ้งเผชญิกบัการ
แข่งขนัที่รุนแรงอย่างต่อเนื่อง ทัง้จากผู้ประกอบการในประเทศ และเบียร์น าเขา้ที่เริม่กลบัมา
น าเขา้เพิม่ขึน้ ในขณะเดยีวกนั ผู้ประกอบการต้องเผชญิกบัแรงกดดนัจากมาตรการกฎหมาย
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศที่มคีวามเข้มงวดมากขึ้น โดยในปัจจุบันมาตรการ
ดงักล่าวครอบคลุมตัง้แต่เรื่องของการควบคุมการจ าหน่าย (ก าหนดช่วงเวลาขาย ก าหนด
สถานที่ห้ามจ าหน่าย ก าหนดระยะเวลาในการเปิดให้บริการสถานบริการ/สถานบันเทิงที่
จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์) การจ ากัดกลุ่มผู้บริโภค (ห้ามเด็กซื้อและดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทางสาธารณะขณะขบัขี่ หรอืขณะโดยสารในรถ) 
การควบคุมการโฆษณา (ก าหนดช่วงเวลาในการโฆษณา เงื่อนไขในการโฆษณาผ่านป้าย
กลางแจง้) ตลอดจนการควบคุมขอ้ความบนฉลากสนิคา้ (ระบุหา้มจ าหน่ายเดก็อายตุ ่ากว่า 18 ปี 
ระบุค าเตอืนเรือ่งความสามารถในการขบัขีใ่นขณะเมาสุรา)  
 
 จากสาเหตุที่ได้กล่าวไปขา้งต้นนัน้จงึเป็นที่มาของงานวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
พฤติกรรมของผู้บรโิภคของสินค้าประเภทเบียร์ กรณีศึกษา ผู้บรโิภคเบียร์อาซาฮีในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถงึการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า และความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเบียร์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
น าไปใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อให้เบยีร์ อาซาฮเีป็นที่รูจ้กั และชื่น
ชอบของผูบ้รโิภค ซึง่จะสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืต่อไปไดใ้นอนาคต 
 
ควำมมุ่งหมำยในกำรศึกษำค้นคว้ำ 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
1. เพื่อศกึษาถงึความแตกต่างดา้นประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้

ประเภทเบยีร ์กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ของสนิคา้ประเภทเบยีร ์กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในแงข่องความพงึพอใจในส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภทเบยีร ์ กรณศีกึษา 
ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

4. เพื่อน าผลการศกึษาทีไ่ด ้ไปใชใ้นการวางแผนกลยทุธก์ารตลาดใหก้บัเบยีรอ์าซาฮี
ในประเทศไทย 
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ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
 ผลจากการวจิยัในครัง้นี้ สามารถใชเ้ป็นแนวทางไดด้งันี้ 

1. เพื่ อ ท ราบถึ งพ ฤติก รรมก ารบ ริโภ ค เบีย ร์อ าซ าฮีขอ งผู้ บ ริโภ ค ใน เขต
กรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อทราบถงึลกัษณะบุคลกิภาพของกลุ่มผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อน าผลการวจิยัที่ได้จากการศึกษาในครัง้นี้ เพื่อน าไปใช้ในการปรบักลยุทธ์
ทางดา้นการตลาดส าหรบัการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายต่อไป 

 

ขอบเขตกำรวิจยั 
1.  ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยั ไดแ้ก่ ผู้บรโิภคที่ซื้อและดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีที่มอีายุตัง้แต่ 

20 ปีบรบิูรณ์ขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ที่จะสามารถซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งตามกฎหมายจะตอ้งมอีายตุัง้แต่ 20 ปีบรบิรูณ์ขึน้ไป 

  

2.  กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ผูบ้รโิภคที่ซื้อและดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีอายุตัง้แต่ 

20 ปี บรบิูรณ์ขึน้ไป ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน
ได้ ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 26) ที่มรีะดบัความเชื่อมัน่ 95% ก าหนดค่าความคาดเคลื่อน 5% 
ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 4% เท่ากับ 15 คน รวมขนาดตัวอย่าง
ทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอย่าง การสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างตามวจิารณญาณ (Judgment 
Sampling) เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากรของการวจิยัในครัง้นี้ และกลุ่มลูกคา้หลกัมากกว่า 
80% ของเบยีรอ์าซาฮ ีอยูใ่นเขตพืน้ทีเ่ฉพาะทีจ่ะกล่าวถงึในบทที ่3 ท าใหส้ามารถเลอืกตวัอย่าง
โดยการใชว้วิจิารณญาณในกลุ่มพืน้ทีด่งักล่าวเพื่อเป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรได ้

 
3. ตวัแปรท่ีใช้ในกำรวิจยั  

  3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  

1) เพศ แบ่งเป็น 
(1) ชาย  
(2) หญงิ  
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2) อายุ  
(1) 20 – 27 ปี  
(2) 28 – 35 ปี  
(3) 36 – 43 ปี  
(4) ตัง้แต่ 43 ปีขึน้ไป 

3) สถานภาพ  
(1) โสด 
(2) สมรส 
(3) หมา้ย/หย่า  

4) ระดบัการศกึษา  
(1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 
(2) ปรญิญาตร ี 
(3) สงูกว่าปรญิญาตร ี 

5) อาชพี  
(1) ก าลงัศกึษา 
(2) พนกังานเอกชน  
(3) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
(4) ประกอบธุรกจิส่วนตวั  
(5) อาชพีอื่นๆ โปรดระบุ.........  

6) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
(1) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท  
(2) 15,001 – 30,000 บาท  
(3) 30,001 – 50,000 บาท  
(4) 50,001 – 100,000 บาท  
(5) มากกว่า 100,001 บาท 
  

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ 
1) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
2) ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  
3) ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
4) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
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ความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
1) ดา้นผลติภณัฑ ์
2) ดา้นราคา 
3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4) ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

 3.2 ตวัแปรตำม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤติกรรมกำรซ้ือเบียร ์   
อำซำฮีของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหำนคร ได้แก่ 

1) ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
2) ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี

 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ  

1. ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของผูบ้รโิภคทีป่ระกอบดว้ย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้

2. เบียรอ์ำซำฮี หมายถึง เครื่องดื่มประเภทเบียร์ ที่มแีอลกอฮอล์ 5% ซึ่งเป็นที่มี
ยอดขายอนัดบั 1 ของญี่ปุ่ น และตัง้แต่ปี 2545 เป็นต้นมา โดยเบยีรอ์าซาฮ ีได้มกีารร่วมมอืท า
ธุรกจิกบั บรษิทั บุญรอดบรวิเวอรี ่จ ากดั ในประเทศไทย  

3. คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง ประโยชน์ คุณสมบัติ และเอก
ลกัษณะเฉพาะทีโ่ดดเด่นของตราสนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮทีีผู่บ้รโิภคตระหนกัได ้ไดแ้ก่ 

3.1 การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ ความสามารถของผูบ้รโิภคในการจ าขอ้มลู
เกีย่วกบัตราสนิคา้ได ้ซึง่ไดแ้ก่ การจดจ าได ้และ การระลกึได ้เกีย่วกบัเบยีรอ์าซาฮ ี

3.2 คุณภาพที่ถู กรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การที่ ผู้บ ริโภครู้ถึง
คุณสมบตัขิองเบยีรอ์าซาฮ ีจากการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี

3.3 การเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Associated) หมายถึง ทุกสิง่ทุกอย่างที่
เชื่อมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าบนพืน้ฐานประสบการณ์ของผูบ้รโิภค โดยลกัษณะการ
เชื่อมโยง แบ่งเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ และดา้นทศันคต ิ

3.4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Royalty) หมายถงึ ความผูกพนัทีผู่้บรโิภคที่
มต่ีอเบยีร ์อาซาฮ ีและส่งผลเกี่ยวเนื่องให้เกดิพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าซ ้าอย่างต่อเนื่อง โดยวดั
จากความพอใจต่อตราสนิคา้ และความผกูพนัต่อตราสนิคา้ 

4. ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ระดบัความ
ยนิดขีองผูบ้รโิภคเมือ่ไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการจากการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี4 ดา้นไดแ้ก่ 

4.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ คุณลกัษณะ หรอื รปูรา่ง และประโยชน์ที่
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัเมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
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4.2 ดา้นราคา (Price) หมายถงึ ราคาของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคยอมรบัได ้ เพราะเหน็
ว่าคุม้ค่า 

4.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการหาซือ้ หรอื
ท าเลทีต่ ัง้ของสถานทีข่ายเบยีรอ์าซาฮ ี

4.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ วธิกีารประชาสมัพนัธ ์การ
โฆษณา และกจิกรรมต่างๆ เพื่อกระตุน้การตอบสนองของผูบ้รโิภค 

5. พฤติกรรมกำรซ้ือเบียรอ์ำซำฮี หมายถงึ พฤตกิรรมที่เกี่ยวกบัการบรโิภคเบยีร์
อาซาฮ ีไดแ้ก่ ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีและ ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี 
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กรอบแนวควำมคิดในกำรวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง“ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภทเบยีร ์
กรณศีกึษาผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร” มกีรอบแนวคดิในการวจิยัดงันี้ 

 
       ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)                                  ตวัแปรตำม (Dependent  
Variable)    
 
 
 
 
 
 
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

 

ปัจจยัส่วนบคุคล 
ลกัษณะด้ำนประชำกรศำสตร ์

 เพศ 
 สถานภาพ 
 อายุ 
 ระดบัการศกึษา 
 อาชพี 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ปัจจยัด้ำนกำรรบัรู้คณุค่ำตรำสินค้ำ 

 ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
 ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
 ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

ปัจจยัด้ำนกำรตลำด 
ควำมพึงพอใจต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด 

 ดา้นผลติภณัฑ ์
 ดา้นราคา 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

พฤติกรรมกำรซ้ือเบียรอ์ำซำฮี 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 

 ความถีใ่นการซือ้ (Repurchase interval) 
 มลูค่าในการซือ้ (Purchase amount) 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

เบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
2. ปัจจยัดา้นจติวทิยา ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค

เบยีรอ์าซาฮ ีในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีร ์ 

อาซาฮ ีในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

 

 



13 

 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

  ในโลกของการแข่งขนัที่มคีวามรุนแรงมากขึน้ องคก์รต้องเขา้ใจปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไม่เพยีงแต่จะรกัษาลกูคา้ทีม่อียู่เพยีงเท่านัน้ แต่เพื่อทีจ่ะดงึดูดลูกคา้ราย
ใหมเ่พื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั การเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้รโิภคและตอ้งการที่
จะช่วยใหอ้งคก์รสามารถตรวจสอบผลติภณัฑ ์การบรกิาร รวมถงึวธิกีารที่จะให้บรกิารลูกคา้ได้
ดกีว่าคู่แขง่ แนวคดิการตลาดสมยัใหม่ไดร้ะบุไวว้่า องคก์รควรจะใหล้กูคา้เพื่อน าเป็นหลกัในการ
สรา้งมลูค่าเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของลกูคา้ ดงันัน้ในการศกึษาวจิยัครัง้
นี้ ผู้วจิยัได้ศึกษา และรวบรวมแนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง รวมถึงเอกสารและงานวิจยัที่
เกีย่วขอ้ง และจะไดน้ าเสนอเนื้อหาดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
2. ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
3. ปัจจยัดา้นลกัษณะส่วนบุคคล (Personal Factors) 
4. ปัจจยัดา้นการรบัรู ้
5. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) 
6. แนวคดิเกีย่วกบัทฤษฎคีวามพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
7. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
8. ประวตัแิละขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัความเป็นมาของเบยีรอ์าซาฮใีนประเทศไทย 
9. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) มีนักวิชาการได้ให้ความหมายต่างๆ     
กนัไวด้งันี้ 
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 9) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer 
behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ
ใช้ (Using) การประเมนิผล (Evaluation) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) 
 อดุลย์ จาตุรงค์กุล. (2543: 5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง 
ปฏกิริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและการให้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจ 
รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้ 
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 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 31) ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ มใิช่
หมายถงึ การบรโิภค (Consumption) แต่เป็นการศกึษาถงึการซื้อ (Buying) ของผู้บรโิภค โดย
เน้นทีต่วัผูซ้ือ้เป็นส าคญัและทีถู่กต้องแลว้การซือ้เป็นเพยีงจดุหนึ่งของกระบวนการตดัสนิใจ และ
ไม่สามารถแยกออกได้จากการบรโิภคสนิค้า ทัง้ที่กระท าโดยตวัผู้ซื้อเองหรอืการบรโิภคโดย
สมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวั ซึง่มผีูซ้ ือ้ท าตวัเป็นผูซ้ือ้แทนให ้การซือ้แทนนัน้ ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผู้
ท างานแทนความพอใจของผูบ้รโิภคอกีต่อหนึ่ง 
 ปรญิ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมของผู้บรโิภค หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวกบัโดยตรงกบัการจดัการและการใช้ผลติภณัฑ์ ซึ่ง
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าซึ่ง
กระบวนการตดัสนิใจที่เกดิขึน้ก่อนนัน้ หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในขณะใด
ขณะหนึ่ง ทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิค้านัน้จะมกีระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยาที่มสี่วนสรา้งสม
และขดัเกลาทศันคต ิและค่านิยม 
 จากความหมายของ พฤติกรรม ที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ดงันี้ พฤติกรรม 
หมายถงึ การกระท า หรอืการแสดงออกของบุคคลต่อเหตุการณ์ต่างๆ ทัง้ที่สามารถสงัเกตได้
และสงัเกตไม่ได ้เช่น การเดนิ ความสนใจ ความชอบ เป็นต้น ในงานวจิยันี้ไดแ้ก่ การแสดงของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในการเลอืกซือ้เบยีรอ์าซาฮ ีในเรือ่งของความถี ่หรอื สถานทีใ่น
การซื้อหรอืดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีรวมถงึระยะเวลาในการดื่มเบยีร ์ตลอดจนเหตุจูงใจในการเลอืกซื้อ
เบยีรอ์าซาฮ ีเป็นตน้ 
 

1.1  องคป์ระกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  
 องค์ประกอบทางด้านพฤตกิรรม (Behavioral Component) คอื ความโน้มเอยีง

ที่จะเกดิพฤตกิรรม หรอืความตัง้ใจที่จะเกดิพฤตกิรรม หรอืผลของความรูส้กึที่มต่ีอวตัถุ ท าให้
เกดิการวางแผนว่า จะท าอะไรต่อวตัถุนัน้ๆ ในแง่ของนักการตลาด องค์ประกอบนี้ก็คอื ความ
ตัง้ใจ หรอืความโน้มเอยีงทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑน์ัน้เอง 

ความสมัพนัธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบ คอื ความคดิ ความรูส้กึ และ พฤตกิรรม 
จะเกดิขึน้ในลกัษณะที่ว่า บุคคลวางแผนที่จะซื้อผลติภณัฑ์ในตราสนิค้า เพราะว่าบุคคลนัน้ มี
ความรูส้กึที่ดต่ีอตราสนิค้านัน้ ซึ่งความรูส้กึที่ดเีกดิขึ้น เพราะขอ้มูลที่บุคคลนัน้มต่ีอตราสนิค้า 
แต่ละองค์ประกอบจะมอีิทธพิลซึ่งกนัและกนั ถ้าองค์ประกอบหนึ่งเปลี่ยนไปจะก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบอื่นๆ ด้วย ดังนั ้น นักการตลาดที่ต้องการจะมีอิทธิพลเหนือ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค มกีารใชส้ิง่เรา้อื่นๆ เขา้ไปในตวัผูบ้รโิภคเพื่อเป็นการสรา้งอทิธพิลใหม้คีวาม
เชื่อ และความรูส้กึเกี่ยวกบัสนิคา้ เพื่อก่อใหเ้กดิแนวโน้มทีจ่ะซือ้มา แต่อย่างไรก็ตามอาจมบีาง
เวลา บางสถานการณ์ทีค่วามสมัพนัธข์องทัง้ 3 องคป์ระกอบ มไิด้เกดิขึน้ในลกัษณะดงัขัน้ตอน
ที่ว่านี้เสมอไป หรอืบางครัง้ไม่มคีวามสอดคล้องกันเกิดขึ้น เนื่องจากมตีัวแปรบางตัวเข้ามา
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เกี่ยวข้องที่ท าให้ความคงที่ หรอืความสอดคล้องเปลี่ยนแปลงไป ท าให้ไม่เกิดขัน้ตอนที่เป็น
ลกัษณะจากความคดิ ความรูส้กึมาจบทีพ่ฤตกิรรม เช่น ผู้บรโิภคขาดความต้องการในตวัสนิค้า 
ผู้บรโิภคไม่สามารถซื้อสินค้าได้ เพราะไม่มีเวลา ไม่มีเงินมากพอ เป็นต้น ท าให้เมื่อเกิด
ความชอบแลว้ แต่ไมไ่ดซ้ือ้สนิคา้ตรานัน้ๆ มาใช้ 

 

1.2  การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior)  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการ

คน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความ
ตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาด
สามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ คณะ. 2541: 125-130) ค าถามทีใ่ชเ้พื่อ
คน้หาลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who? , What? , 
Who? , When? , Where? และ How? เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ใน
การศกึษาและท าความเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูศ้กึษาตอ้งใชโ้มเดลทีเ่รยีกว่า โมเดล 6W’s 
1H เพื่อหาค าตอบเกีย่วกบัผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ย (ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์. 2547) 

 

ตาราง 1 โมเดล 6W’s 1Hs เพื่อหาค าตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ค าถาม ค าตอบ 
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

Who constitutes the market? 
ลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 

Occupants 
ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

What does the market buy? 
สิง่ทีล่กูคา้ซือ้ 

Objects 
ท าไมลกูคา้จงึซือ้สนิคา้นัน้ 

Why does the market buy? 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 

Objectives 
ใครมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 

Who participates in the buying? 
ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งในการซือ้ 

Organization 
ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 

How does the market buy? 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

Operations 
ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 

When does the market buy? 
โอกาสในการซือ้ 

Occasions 
ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 

Where does the market buy? 
สถานทีจ่ าหน่ายสนิคา้ 

Outlets 
 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 108. 
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สิง่เรา้ภายนอก 
  ทางการตลาด สิง่แวดลอ้ม 

  ผลติภณัฑ ์ เศรษฐกจิ 
  ราคา เทคโนโลย ี
 

การตดัสนิใจ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย สงัคม 

 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การส่งเสรมิทางการตลาด  วฒันธรรม 

 
การเลอืกตรา 

   
การเลอืกผูจ้ าหน่าย 

กล่องด าของผูบ้รโิภค 
 

เวลาในการซือ้ 
ลกัษณะผูซ้ือ้ กระบวนการซือ้ 

 
จ านวนทีซ่ือ้ 

วฒันธรรม รบัรูปั้ญหา 
  สงัคม แสวงหาขอ้มลู 
  ส่วนบุคคล ประเมนิทางเลอืก 
  จติวทิยา ตดัสนิใจซือ้ 
   

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2546). โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค. หน้า 110. 

 
โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจที่

ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ โดยมจีดุเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่ทีก่ระตุน้ (stimulus) ทีท่ า
ใหเ้กดิความตอ้งการ จากนัน้สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black 
box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า ทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ ซึง่จะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s 
response) หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s decision)  

จดุเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มสีิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน แลว้ท าให้
เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ โมเดลนี้จงึเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ
ทฤษฎดีงันี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจจะเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่
กระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้
เกดิการซือ้สนิค้า (Buying Motive) ซึง่อาจจะใชเ้หตุจูงใจให้ซื้อด้านจติวทิยา (อารมณ์) กไ็ด้ สิง่
กระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
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 1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจดัให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

(1) สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงาม
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

(2) สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณากลุ่มลกูคา้เป้าหมาย 

(3) สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น  
จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัง่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บรโิภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ 

(4) สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
สม ่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคลทัว่ไปถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

2. สิง่กระตุ้นอื่น (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่ภายนอก
องคก์ร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

(1) สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได้ของผู้บรโิภค
เหล่านี้อทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีด้านการฝากถอน
อตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

(3) สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรอื
ลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

(4) สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมประเพณีไทยในเทศกาล
ต่างๆ จะมอีทิธพิลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ใหเ้ทศกาลนัน้ 

3. กล่องด า หรอื ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซือ้ทีเ่สมอืนกล่อง (Black box) ซึง่เป็นผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้ จงึตอ้งพยายาม
คน้หาความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้
และกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

 
1.3  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process)  

  กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ยขัน้ตอน คอื การรบัรูค้วาม
ตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ ซึง่มรีายละเอยีดในแต่ละกระบวนการ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546) 
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ภาพประกอบ 6 Buying decision process 
 

1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Awareness) ในขัน้การรบัรู้ปัญหานี้  แสดงว่าผู้บรโิภค
ยอมรบัว่าผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารที่ก าลงัพจิารณาซื้อนัน้อาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลน หรอื
ความปรารถนาที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนองของเขาได้ การยอมรบัการขาดแคลนเกิดขึ้น เมื่อ
ผู้บรโิภคทราบว่าผลติภณัฑ์หรอืบรกิารจ าเป็นต้องซื้อใหม่ ส่วนการยอมรบัถงึความปรารถนา 
หรอืความต้องการที่ยงัไม่ได้รบัการตอบสนองเกิดขึ้น เมื่อผู้บรโิภคทราบว่าผลิตภัณฑ์หรอื
บรกิารเป็นสิง่ที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน และผลติภณัฑ์หรอืบรกิารดงักล่าวนัน้ อาจจะท าให้เพิ่ม
จนิตภาพแห่งตน (Self-image) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) ภายหลังจากผู้บรโิภคได้ตัดสินใจว่าขาด
แคลนหรอืความปรารถนาทีย่งัไม่ไดร้บัการตอบสนอง มคีุณค่าทีจ่ะไดร้บัการพจิารณาต่อไป การ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิง่ที่จะซื้อจะกระท าในขัน้นี้ การรวบรวมข้อมูลอาจจะกระท าได้ โดย
รวบรวมรายการสนิค้า และบรกิารทัง้หมดมาพจิารณา และพจิารณาทางเลอืกแต่ละอย่าง  การ
ค้นหาข้อมูลนี้ อาจจะได้ร ับมาจากตัวผู้บริโภคเอง หรือจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อมากๆ ก็จะอาศยัความจ าเป็น เป็นเครื่องมอืช่วยพจิารณาว่าผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารใดควรน ามาพิจารณาเป็นทางเลอืก ส่วนผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์น้อยก็รวบรวม
ขอ้มูลโดยอาศยัจากแหล่งภายนอกเพื่อก าหนดทางเลอืก เช่น อาจจะถามผู้มปีระสบการณ์หรอื
อาจจะคน้ควา้จากหนงัสอื หรอืเอกสารการพมิพ์ 

3. การประเมินทางเลือก  (Evaluation of alternatives) ภายหลังจากผู้บริโภค ได้
รวบรวมข้อมูลในขัน้ที่สามเพียงพอแล้ว ในขัน้นี้ผู้บรโิภคก็จะประเมนิทางเลอืก เพื่อเลือกซื้อ
ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งจากรายการที่เลอืกที่น ามาพิจารณานัน้ บางครัง้การ
เลอืกผลติภณัฑห์รอืบรกิารอาจจะกระท าไดอ้ยา่งง่ายดายเมื่อผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีใ่หเ้ลอืกนัน้
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มลีกัษณะเด่นเป็นพเิศษเหนือผลติภณัฑห์รอืบรกิารอื่น เช่น ผลติภณัฑน์ัน้คุณภาพดเีลิศ ราคา
ถูก ในกรณีนี้ การตดัสนิใจเลอืกก็กระท าได้ทนัทีโดยอัตโนมตัิ แต่บางครัง้การเลอืกก็ไม่อาจ
กระท าไดง้่ายๆ เช่นนัน้ ในกรณีเช่นนี้ผูบ้รโิภคจะต้องพจิารณาประเมนิทางเลอืกอย่างรอบคอบ
ก่อนตดัสนิใจ เช่น อาจจะมผีลติภณัฑ์ 2 อย่าง หรอืมากกว่า มลีกัษณะน่าสนใจพอๆ กนั ใน
กรณีเช่นนี้ ผูบ้รโิภคก็จะก าหนดเกณฑ์การเลอืกขึน้มาเกณฑ์การตดัสนิใจเลอืกโดยทัว่ไป ก็จะ
พิจารณาลกัษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑ์เหล่านี้  จะน ามาใช้เพื่อ
จดัล าดบัทางเลอืก เพื่อตดัสนิใจในขัน้ต่อไป ผูบ้รโิภคจะใหน้ ้าหนักความส าคญัส าหรบัคุณสมบตัิ
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน (ศิรวิรรณ เสรีรตัน์; และคณะ. 2546: 192) กล่าวว่า สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ คือ ความต้องการคุณสมบัติ หรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั (Competitive differentiation) 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase) ภายหลงัจากผู้บรโิภคได้เลอืกผลติภณัฑ์ หรอืบรกิาร
จากทางเลอืกหลายๆ ทางแลว้ ในขัน้นี้ผูบ้รโิภคกพ็รอ้มที่จะซื้อนัน่คอื การแลกเปลีย่นเงนิ หรอื
สัญญาที่จะจ่ายเงนิเพื่อได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการในขัน้นี้ย ังมีสิ่งที่ต้อง
พจิารณาตดัสนิใจอกี 3 ประการ คอื สถานที่ซื้อ (Place of purchase) เงื่อนไขการซื้อ (Terms) 
และความพร้อมที่จะจ าหน่าย (Availability) หากองค์ประกอบทัง้ 3 อย่างนี้เป็นที่พอใจ ตกลง 
การตดัสนิใจซือ้กจ็ะเกดิขึน้ แต่หากมสีิง่ใดสิง่หนึ่งไม่เป็นทีพ่อใจ หรอืไม่อาจระบุได ้ผูบ้รโิภคจะ
ไมซ่ือ้แมจ้ะพอใจในผลติภณัฑห์รอืบรกิารแลว้กต็าม 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากที่ผู้บรโิภค ได้ซื้อ
ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารแล้ว พฤติกรรมหลงัจากซื้อบางอย่างจะตามมา คือ อาจจะซื้อเพิ่มขึ้น 
หรอือาจจะประเมินการซื้อที่ได้ตัดสินใจซื้อ  อย่างไรก็ตามผู้บริโภคอาจจะประเมินการซื้อ
ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารทีซ่ือ้ไปนัน้อกีครัง้หนึ่ง ผลติภณัฑท์ีซ่ือ้ไปนัน้สามารถแก้ปัญหาตามทีเ่ขา
ต้องการได้จรงิตามค าโฆษณาหรอืไม่ ผลติภณัฑน์ัน้ตรงตามลกัษณะทีค่าดหวงัไว้หรอืไม่ หาก
ผู้บรโิภคได้รบัความพอใจก็จะท าให้เกดิการซื้อซ ้าเมื่อผลติภณัฑแ์ละบรกิารนั ้นใช้หมดไป และ
บอกกล่าวไปยงัผู้บรโิภครายอื่นๆ ที่มคีวามสนใจในผลติภณัฑเ์ดยีวกนัต่อๆ กนัไปในทางบวก 
ในทางตรงกนัขา้มหากไม่ได้รบัความพอใจกอ็าจจะหนัไปใช้ผลติภณัฑต์ราสนิคา้อื่นและจะบอก
กล่าวไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆ ในทางลบ  
 
2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อทีจ่ะทราบสาเหตุทีผู่บ้รโิภคจะ
มีพฤติกรรมตอบสนองต่อสินค้าและบริการต่างๆ  เพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสม เนื่องจากหากเราไม่ศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการซื้อของผู้บรโิภคซึ่งเปรยีบเสมอืน
กล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได ้ก็ท าให้องค์กรไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บรโิภคได้อย่างแท้จรงิ ดงันัน้งานของผู้ขายและนักการตลาด จงึจ าเป็นต้องค้นหาว่าลกัษณะ
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ของผู้ซือ้และความรูส้กึนึกคดิ ไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ใดบ้าง การศกึษาถงึลกัษณะของผู้ซือ้ที่เป็น
เป้าหมายจะมปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาด คือ ทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้า 
เพื่อทีจ่ะจดัส่วนประสมการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมาย
ไดถู้กตอ้ง โดยพฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภค Kotler (2003) ไดแ้ก่ 

1. การเลอืกสนิคา้ การบรกิาร (Product service and category selection) 
2. การเลอืกแบรนด ์และการเลอืกผูข้าย (Brands and Reseller selection) 
3. ระยะเวลาในการซื้อ และความถี่ในการซื้อซ ้า (Purchase timing and repurchase 

interval) 
4. ปรมิาณและมลูค่าในการซือ้ (Purchase amount) 
 

ทัง้นี้มผีู้กล่าวถงึปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมของผู้บรโิภคจ านวนมาก โดยทฤษฎีที่
เป็นทีย่อมรบัมากทีสุ่ดคอื โมเดลของ Kotler (2003) ซึง่แสดงในภาพที ่2.2 ซึง่ปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคสามารถจ าแนกไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัดงันี้ 

1. ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological Factors) 
2. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
3. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors) 
4. สิง่เรา้ทางการตลาด (Marketing Factors) 
5. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) 
6. ปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environmental Factors) 

 

 
  

ภาพประกอบ 7 Factor influencing consumer behavior 
 

ทีม่า: Marketing Management. Kotler. (2003) 
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2.1  ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้ร ับ

อทิธพิลจากปัจจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้และการใชส้นิคา้ โดยประกอบดว้ย 

 1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิง่ที่กระตุ้นที่อยู่ภายในตวับุคคล ซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏบิตั ิการจูงใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก 
เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาดใชเ้ครื่องมอืการตลาดเพื่อกระตุ้นให้
เกดิความตอ้งการ พฤตกิรรมมนุษยเ์กดิขึน้ตอ้งมแีรงจงูใจ (Motive) ซึง่หมายถงึ ความต้องการที่
รบัการกระตุ้นจากภายในตวับุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มเีป้าหมาย 
สเตชัน่ และ ฟิวทรลั (Station; & Futrell. 1987: 649) นักการตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที่
เกดิขึน้ภายในตวัมนุษย ์ซึ่งถอืว่า เป็นความต้องการของมนุษยอ์นัประกอบด้วย ความต้องการ
ดา้นร่างกาย และความต้องการดา้นจติวทิยาต่างๆ ความต้องการเหล่านี้ท าใหเ้กดิแรงจงูใจทีจ่ะ
หาสนิคา้มาบ าบดัความต้องการของตน นักจติวทิยาได้เสนอทฤษฎกีารจงูใจของมนุษย์ ทฤษฎี
การจูงใจที่มชีื่อเสียงมากคือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์” ซึ่งได้จดัประเภทความต้องการ
ตามล าดบั 5 ระดบั จากต ่าไปสงู 

 2) การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล ได้รบัการเลอืกสรร
จดัระเบยีบและตคีวามหมายขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอืหมายถงึ กระบวนการ
ของความเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลที่มต่ีอโลกที่เขาอาศยัอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่า
การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึง่ขึน้อยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการ และอารมณ์ และยงัขึน้อยู่กบัลกัษณะปัจจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรู ้จะ
แสดงถึงความรู้สกึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยนิ การได้
รสชาต ิและการรูส้กึ 

 3) การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) 
ความโน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ทีผ่่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมือ่บุคคล
ได้รบัสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด และเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎี
ตวักระตุน้ปฏกิริยิาตอบสนอง (Stimulus response theory) นัน่เอง 

 4) ความเชื่อถือ (Belief) เป็นความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

 5) ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง
หรอือาจหมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่กดิจากการเรยีนรูใ้นการตอบสนองสิง่กระตุ้นไปในทศิทางที่
สม ่าเสมอ ทศันคติเป็นสิ่งที่มีอิทธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มอีิทธิพลต่อ
ทศันคต ิ
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 6) บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎฟีรอยด ์(Freud Theory) เป็นรปูแบบ
ลกัษณะของบุคคลที่จะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการตอบสนองหรอือาจหมายถงึ ลกัษณะด้าน
จติวทิยาทีม่ลีกัษณะแตกต่างกนัของบุคคลซึง่น าไปสู่การตอบสนองทีส่ม ่าเสมอและมปีฏกิริยิาต่อ
สิง่กระตุน้  

2.2 ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผู้ซื้อได้รบัอิทธพิลจาก

ส่วนลกัษณะบุคคลต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุขัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ 

1) อาย ุ (Age) อายทุีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั         
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 204) กล่าวว่า บุคคลทีม่อีายแุตกต่างกนัมคีวามตอ้งการใน
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดสอบสิง่แปลกใหม ่ และชอบสนิคา้แฟชัน่ 
ส่วนกลุ่มผูส้งูอายุจะสนใจสนิคา้เกีย่วกบัสุขภาพและความปลอดภยั 

2) ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั (Family Life Cycle State) เป็นขัน้ตอนการ
ด ารงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ที่มี
อทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคลท าให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์
และพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และ
ความต้องการ สินค้า และบริการที่แตกต่างกัน อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545: 413) ที่กล่าวว่า 
บทบาททีบุ่คคลเกีย่วขอ้งมอีทิธพิลเป็นอยา่งมากต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค นกัวชิาการพบว่าผูท้ีอ่ยู่
ในอาชพีเดยีวกนัมกัเลอืกซือ้สนิคา้ทีค่ลา้ยๆ กนั 

4) การศกึษา (Education) ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ ี
คุณภาพดมีากกว่าผู้มกีารศกึษาต ่า ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 204) ที่กล่าวว่า การ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นการศกึษา 

5) โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstance) ได้แก่ รายไดซ้ึง่จะเป็นตวั
วดัก าลงัซื้อของผู้บรโิภค เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 9) กล่าวว่า รายได้ของคนย่อมเป็นเครื่อง
ก าหนดความต้องการของคนตลอดจนก าหนดความคดิ ผู้ที่มรีายได้สูงย่อมมเีงนิ มอี านาจซื้อ
มากกว่าผู้มรีายไดต้ ่า และสอดคลอ้งกับ     ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2546: 205) กล่าวว่า 
โอกาสทางเศรษฐกจิหรอืรายไดข้องบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ 

6) รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกโดย
แสดงออกในรูปของ (1) กจิกรรม – Activities (2) ความสนใจ – Interests (3) ความคดิเห็น – 
Opinions รูปแบบการด ารงชวีติขึ้นอยู่กับวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุ่มอาชพีของบุคคล 
นกัการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้กบัค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีติ 
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2.3  ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) 
ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัภายนอก และ เป็นปัจจยัที่

เกีย่วขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคม ประกอบดว้ย
กลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ือ้ ประกอบดว้ย  

1) กลุ่มคนรอบตวั (Household) ว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคต ิความคดิเหน็ 
และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครวั เป็นกลุ่มที่
ผู้บรโิภคจะเข้าไปมีส่วนร่วมหรอืเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความ
คดิเหน็ และค่านิยมของบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อน 

2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนต่าง
อาชพี และบุคคลต่างๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างอิงจะมอีิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลอืก
พฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทัง้ทัศนคติ และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล
ต้องการใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม จงึต้องปฏบิตัติาม และยอมรบัความเหน็ต่างจากกลุ่มอทิธพิล 
นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอา้งองิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอยา่งไร 

3) บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ องค์การ และสถาบนัต่างๆ โดยที่บุคคลจะมบีทบาทและสถานะที่
แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

2.4  ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Factors)  
 คอตเลอร ์ฟิลลปิ (2546) อธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึง่เกดิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่ มเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ
ผลติภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัที่รูจ้กักนัว่า คอื 
“4Ps” อนัได้แก่ ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การขาย (Promotion) 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเรื่อง ตวัแปร หรอื องคป์ระกอบของส่วนผสม
ทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้น หรอืสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยแบ่งออกไดด้งันี้ 

1) ผลติภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลติภณัฑ์ของบรษิัทที่อาจ
กระทบต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค คอื ความใหม่ ความสลบัซบัซ้อน และคุณภาพที่คน
รบัรูไ้ดข้องผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีใ่หม ่และสลบัซบัซอ้นอาจต้องมกีารตดัสนิใจอย่างกวา้งขวาง 
ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้ว ในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลอืกที่ง่ายกว่า ผู้บรโิภคมี
ความคุน้เคยเพื่อใหผู้บ้รโิภคทีไ่มต่้องการเสาะแสวงหาทางเลอืกอย่างกวา้งขวางในการพจิารณา 
ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลติภณัฑ์ตลอดจนหบีห่อ และป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธพิลต่อ
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กระบวนการซือ้ของผูบ้รโิภค หบีห่อทีส่ะดุดตาอาจท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกไวเ้พื่อพจิารณา ประเมนิ
เพื่อการตดัสนิใจซือ้ ป้ายฉลากทีแ่สดงใหผู้บ้รโิภคเหน็คุณประโยชน์ ของผลติภณัฑท์ีส่ าคญั กจ็ะ
ท าให้ผู้บรโิภคประเมนิสนิค้าเช่นกนั สนิค้าคุณภาพสูง หรอื สนิค้าที่ปรบัเขา้กบัความต้องการ
บางอยา่งของผูซ้ือ้มอีทิธพิลต่อการซือ้ดว้ย 

2) ราคา (Price) ราคามอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคท าการ
ประเมนิทางเลอืกและท าการตดัสนิใจ โดยปกตผิูบ้รโิภคชอบผลติภณัฑร์าคาต ่า นกัการตลาดจงึ
ควรคดิราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อ หรอืท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจด้วยลกัษณะอื่นๆ ส าหรบัการ
ตดัสินใจอย่างกว้างขวางผู้บรโิภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลกัษณะ
ทัง้หลายทีเ่กีย่วขอ้งส าหรบัสนิคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสงูไมท่ าใหก้ารซือ้ลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายงั
เป็นเครือ่งประเมนิคุณค่าของผูบ้รโิภคซึง่กต็ดิตามดว้ยการซือ้ 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธข์อง
นกัการตลาดในการท าใหม้ผีลติภณัฑไ์วพ้รอ้มจ าหน่าย สามารถก่ออทิธพิลต่อการพบผลติภณัฑ์
แน่นอนว่าสนิค้าที่มจี าหน่ายแพร่หลาย และง่ายที่จะซื้อก็ท าให้ผู้บรโิภคน าไปประเมนิประเภท
ของช่องทางที่น าเสนอ กอ็าจก่ออทิธพิลต่อการรบัรูภ้าพพจน์ของผลติภณัฑ ์เช่น สนิค้าทีม่ขีอง
แถมในรา้นเสรมิสวยชัน้ดใีนห้างสรรพสนิค้าท าให้สนิค้ามชีื่อเสยีงมากกว่าน าไปใช้บนชัน้วาง
ของในซุปเปอรม์ารเ์กต็ 

4) ก ารส่ ง เส ริม ก ารต ล าด  (Promotion-Marketing Communication) ก าร
ส่งเสรมิการตลาดสามารถก่ออิทธพิลต่อผู้บรโิภคได้ทุกขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บรโิภครูว้่า เขามปัีญหา สนิค้าของนักการตลาด
สามารถแก้ไขปัญหาได้ และมนัสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสนิค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสาร
หลกัการซือ้เป็นการยนืยนัว่าการตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ถูกตอ้ง 

2.5  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นสญัลกัษณ์ และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ 

โดยเป็นที่ยอมรบัจากรุ่นสู่รุ่น เป็นตวัก าหนด และควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคมหนึ่ง 
ค่านิยมในการก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคม
อื่นๆ วฒันธรรมทางด้านความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น
วฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย และชัน้ของสงัคม โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1) วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเป็น
ตวัก าหนดปัจจยัทางดา้นความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล เพราะถูกหล่อหลอมมาตัง้แต่
เดก็ จงึเป็นสิง่ก าหนดความตอ้งการซือ้และพฤตกิรรมการซือ้ของบุคคล 

2) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลกัษณะเฉพาะที่มอียู่ในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกดิจากพื้นฐานทาง
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ภูมศิาสตร ์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลกัษณะวฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาต ิ
กลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิ พืน้ทีท่างภมูศิาสตร ์กลุ่มอาชพี กลุ่มยอ่ยตามอาย ุและกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

3) ชัน้ของสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกในสังคมออกเป็น
ระดบัฐานที่แตกต่างกนั โดยที่สมาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะเดยีวกนั และสมาชิกในชัน้
สงัคมที่แตกต่างกนัจะมลีกัษณะที่แตกต่างกนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปแล้วถือเกณฑ์
รายได้ ทรพัย์สนิ หรอือาชพี แต่ละชัน้สงัคมจะมบีทบาทและหน้าที่ที่แตกต่างกนั ซึ่งแต่ละชัน้
ของสงัคมจะมคี่านิยมและพฤติกรรมการบรโิภคเฉพาะอย่าง ลกัษณะที่ส าคญัของชัน้สงัคม มี
ดงันี้ 

(1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดยีวกนั จะมพีฤตกิรรมเหมอืนกนั และบรโิภค
คลา้ยคลงึกนั 

(2) บุคคลจะถูกจดัล าดบัสงูหรอืต ่าตามต าแหน่งทีย่อมรบัในสงัคมนัน้ 
(3) ชัน้ของสงัคมจะแบ่งตามอาชพี รายได ้ฐานะ ตระกูล ต าแหน่ง 
(4) ชัน้สงัคมเป็นล าดบัชัน้ทีต่่อเนื่องกนั และบุคคลสามารถเปลีย่นชัน้ของ

สงัคมใหส้งูขึน้หรอืต ่าลงได้ 
2.6  ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อม (Environmental Factors) 

 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม เป็นปัจจยัภายนอกทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
ไดแ้ก่ 

1) ปัจจัยเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค
เหล่านี้อทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

2) ปัจจัยทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีด้านการฝากถอน
อตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 

3) ปัจจยัทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
 
 ทัง้นี้งานวจิยันี้มุ่งเน้นจะศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อเบยีรอ์าซาฮขีอง
ผู้บรโิภค โดยจะน าปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคมาศึกษา เพื่อท าการพฒันาทาง
การตลาด และวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้กบัเบยีรอ์าซาฮใีนประเทศไทย โดยปัจจยัที่ผู้วจิยั
เลอืกน ามาศกึษาไดแ้ก่ 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล หรอื ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. ปัจจยัดา้นการรบัรู ้
3. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
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ภาพประกอบ 8 กรอบแนวคดิของ Kotler ทีผู่ว้จิยัน ามาศกึษา 
 

โดยผูศ้กึษาจะกล่าวถงึปัจจยัเหล่านี้ในหวัขอ้ถดัไป 
 
 

Personal Factor 

 Gender 
 Age 
 Occupation 
 Income 
 Education 

Psychological Factor 

Perception 
 Brand Awareness 

 Perceived Quality 

 Brand Associations 

 Brand Loyalty 

 

Marketing Factor 

Marketing Mixed 
Satisfaction 

 Product 

 Price 

 Place 

 Promotion 

 

Buyer's Responses 

 Purchase amount 

 Purchase Frequency 
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3. ปัจจยัด้านลกัษณะส่วนบคุคล (Personal Factors) 
 ปัจจัยด้านลักษณ ะส่ วนบุ คคล ในบางครัง้ถู ก เรียกว่ า ปั จจัยด้านลักษณ ะ
ประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ  เสรีร ัต น์  และคณะ (2550: 57-59) อธิบายว่า ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี 
ระดับการศึกษา โดยเกณฑ์เหล่านี้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่ส าคญั และสถติิที่วดัได้ของประชากรเป็นตวัช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัผลมากกว่าตัวแปรอื่น โดยลกัษณะด้านจติวิทยาและสงัคม 
วฒันธรรม จะช่วยอธบิายถงึความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้  
 โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั มดีงันี้ 

1) อายุ (Age) เนื่ องจาก ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของส่วนตลาด  

2) เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ าคญั นักการตลาดควรต้องศกึษา
ตัวแปรตัวนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรทางด้านเพศ มีการเปลี่ยนแปลงใน
พฤติกรรมการบรโิภค การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากการที่สตรที างานมากขึ้น 
และสตรเีป็นผูม้อี านาจตดัสนิใจในการซือ้มากกว่าเพศชาย 

3) ลกัษณะครอบครวั (Marital status) เป็นเป้าหมายที่ส าคญัของนักการตลาด และ
มคีวามส าคญัยิง่ขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บรโิภค โดยนักการตลาดจะสนใจจ านวน และ
ลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อทีจ่ะเกี่ยวขอ้งกบัผู้ตดัสนิใจในครวัเรอืน เพื่อช่วยในการ
พฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4) รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่ง
นบัเป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่ ี
รายได้ด ีมอี านาจซือ้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายได้ปานกลาง และมรีายไดต้ ่าจะเป็น
ตลาดที่มขีนาดใหญ่ ซึ่งอาจจะมคีวามสามารถในการซื้อ อาจท าให้เกดิการสูญเสยีลูกค้ากลุ่มนี้
ไปได้ และปัจจยัรูปแบบการด ารงชีวติ รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจจะเป็น
เกณฑใ์นการตดัสนิใจทีส่ าคญัได้นอกเหนือจากปัจจุบนัด้านรายได้เพยีงอย่างเดยีว และในดา้น
การศึกษา อาชพี และรายได้ จะมแีนวโน้มความสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิในเชงิเหตุและเชงิผล 
เช่น บุคคลทีม่กีารศกึษาต ่า โอกาสทีห่างานระดบัสงูกย็าก จงึท าใหม้รีายไดท้ีต่ ่า เป็นตน้ 

5) รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) เป็นปัจจยัที่ก าลังได้รบัความนิยมในการ
วเิคราะห์มูลเหตุแห่งพฤตกิรรมของผู้บรโิภค รปูแบบการด าเนินชวีติ  (Lifestyle) คอื วถิทีี่คนมี
ชวีติอยู่ (How One Lives) ซึง่หมายถงึ รปูแบบซึง่คนเราใชช้วีติ ใชเ้วลา และใชจ้่ายเงนิ (Engle; 
& et al. 1995) รูปแบบการด าเนินชีวติของคนเรามคีวามหลากหลายวถิีทาง ทัง้นี้ขึ้นอยู่กับ
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ประสบการณ์ในอดตี ลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละคน และสภาพแวดลอ้มทีแ่ตกต่างกนั หรอือาจ
กล่าวได้ว่ารูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บรโิภคเป็นผลลพัธ์ที่เกดิจากกลไกการผสมผสานของ
ลกัษณะเฉพาะตวัและประสบการณ์ ในอดตีของผู้บรโิภค แต่ละรายมาปฏิสมัพนัธ์กบัสภาวะ
แวดล้อมทางสงัคม ซึ่งส่งผลสู่วถิกีารปฏบิตั ิหรอืพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในแต่ละช่วงของวงจร
ชวีติในที่สุด (Allen, Karen; & Susan. 1992) การท าการตลาดโดยให้ความส าคญักบัรูปแบบ
การด าเนินชีวติ(Lifestyle) ของกลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งเน้นว่าการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ต้องใหส้อดคลอ้งเหมาะสมลงตวักบัรปูแบบการด าเนินชวีติของพวกเขา ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบสนิค้าหรอืบรกิาร การสื่อสารการตลาด การจดักจิกรรมทางการตลาด เป็นต้น การท า
การตลาดตามรูปแบบการด าเนินชวีติ การแบ่งส่วนตลาดผู้บรโิภคตามรปูแบบการด าเนินชวีติ
(Lifestyle Segmentation)ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บรโิภคนัน้มเีกณฑ์ หรอืตวัแปรในการแบ่งได้
หลายเกณฑ ์ไดแ้ก่ 

(1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ รายได้ สถานภาพสมรส รวมถึง
สถานะหรอืระดบัชัน้ในสงัคม เป็นตน้  

(2) เกณฑพ์ฤตกิรรมการใช้สนิค้า ประโยชน์ที่ต้องการจากสนิคา้ ตลอดจนความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นตน้ 
  

4. ปัจจยัด้านการรบัรู้  
 เบริน์สเตรน กล่าวว่า การรบัรูค้อื ขบวนการทีเ่กดิขึน้ภายหลงัจากทีส่ ิง่เรา้กระตุ้นการ
รูส้กึและถูกตคีวามเป็นสิง่ทีม่คีวามหมายโดยใชค้วามรู ้ประสบการณ์และความเขา้ใจของบุคคล 
โดยพฤตกิรรมการรบัรู ้เป็นกระบวนการตอบสนองต่อสิง่แวดล้อมทีต่่อเนื่องจากการรูส้กึสมัผสั
รบัรู ้เป็นกระบวนการแปลความหมายของสิง่เรา้ที่ผ่านเขา้มาในกระบวนการรูส้กึ เมื่อเครื่องรบั
หรอือวยัวะรบัสมัผสั สมัผสัสิง่เรา้ เราจะเกดิความรูส้กึแล้วส่งความรูส้กึนัน้ไปตคีวาม หรอืแปล
ความหมายกลายเป็นการรบัรู ้(Bernstein. 1999: 72) 
 โมเวน และ ไมเนอร ์(Mowen; & Minor. 1998: 63) ได้ให้ความหมายไวว้่า “การรบัรู้
หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปิดรบัต่อข้อมูลข่าวสาร ตัง้ใจรบัข้อมูลนัน้และท าความเข้าใจ
ความหมาย” และได้อธบิายเพิ่มเติมว่า ในขัน้เปิดรบั (exposure stage) ผู้บรโิภคจะรบัข้อมูล
โดยผ่านทางประสาทสมัผสั ในขัน้ตัง้ใจรบั (attention stage) ผูบ้รโิภคจะแบ่งปันความสนใจมาสู่
สิ่งเร้านัน้ และขัน้สุดท้ายคือ ขัน้เข้าใจความหมาย (comprehension stage) ผู้บรโิภคจะจดั
องคป์ระกอบขอ้มลูและแปลความหมายออกมาเพื่อใหเ้ขา้ใจได้ 
  แอสแซล (Assael. 1998: 84) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า “การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการ
ซึ่งผู้บริโภคเลือกรบั จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายสิ่งเร้าต่างๆ ออกมาเพื่อให้มี
ความหมายเขา้ใจได้” และไดอ้ธบิายเพิม่เตมิว่า สิง่เรา้จะมคีวามเป็นไปไดท้ีจ่ะไดร้บัการรบัรูม้าก
ขึน้ หากสิง่เรา้ เหล่านัน้มลีกัษณะดงันี้ คอื 
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1. สอดคลอ้งกบัประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภค 
2. สอดคลอ้งกบัความเชื่อในปัจจบุนัของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ 
3. ไมม่คีวามสลบัซบัซอ้นมากจนเกนิไป 
4. เชื่อถอืได ้
5. มคีวามสมัพนัธก์บัความจ าเป็นหรอืความต้องการในปัจจบุนั 
6. ไมก่่อใหเ้กดิความกลวัและความกงัวลใจมากจนเกนิไป 

  แอสแซลกล่าวเสรมิว่า ผู้บรโิภคเลอืกเปิดรบัต่อสิง่เร้า และเลอืกการรบัรู ้โฆษณาที่
สอดคล้องสนับสนุนกับความเชื่อและประสบการณ์เดมิของผู้บรโิภค จะได้รบัความสนใจและ
จดจ ามากเป็นพเิศษ และมแีนวโน้มค่อนข้างมากที่จะไม่ให้ความสนใจต่อโฆษณาที่ขดัแยง้กบั
ประสบการณ์ และความเชื่อเดมิของเขาทีม่อียูก่บัผลติภณัฑต์รานัน้ และเหตุผลส าคญัทีผู่บ้รโิภค
เลอืกรบัรูส้ ิง่เร้า ไม่รบัรูส้ ิง่เร้าที่เข้ามากระทบทุกอย่าง ก็เพราะว่าผู้บรโิภคพยายามที่จะรกัษา 
“สภาวะสมดุลทางจติวิทยา” (Psychological equilibrium) ของเขาให้เป็นปกตินัน่เอง นัน่คือ
สภาวะที่ไม่ต้องรบัข้อมูลที่มีความขัดแย้ง (Conflict information) และจะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่
ตรงกนัขา้มกบัความคดิของตน (Assael. 1998: 84-85) 
 สรุปความหมายที่กล่าวขา้งต้นได้ว่า การรบัรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการที่
เกี่ยวขอ้งกบัการเปิดรบั และแปลความหมายของข่าวสารของแต่ละบุคคล แต่ละบุคคลเลอืกรบั 
และตีความหมายสิง่ที่ได้พบ โดยผ่านทางการรบัรู้ทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ ตา หู จมูก 
ปาก และทางร่างกาย และใช้ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งการตอบสนองของแต่ละบุคคล
อาจแตกต่างกนัไป 

4.1 ความส าคญัของการรบัรู้ 
  ความส าคญัของการรบัรู ้แบ่งออกเป็น 2 ชนิด คอื (สทิธโิชค วรานุสนัตกิุล. 2546)  

1. การรบัรูม้คีวามส าคญัต่อการเรยีนรู ้โดยทีก่ารรบัรูท้ าให้เกดิการเรยีนรู ้ถ้าไม่
มกีารรบัรูจ้ะเกิดการเรยีนรูไ้ม่ได้ ในท านองเดยีวกนั การเรียนรู ้มอีทิธพิลต่อการรบัรู้ครัง้ใหม่
เนื่องจากความรูป้ระสบการณ์เดมิ จะแปลความหมายใหท้ราบว่าคอือะไร 

2. การรบัรูม้คีวามส าคญัต่อเจตคต ิอารมณ์และแนวโน้มพฤตกิรรม เมื่อรบัรูแ้ลว้
ยอ่มเกดิความรูส้กึและมอีารมณ์ พฒันาเป็นเจตคต ิแลว้เกดิพฤตกิรรมตามมาในทีสุ่ด 

 
จฑุามาศ สทิธขิวา กล่าวถงึประโยชนของการรบัรู ้(จฑุามาศ สทิธขิวา. 2542) ไดแ้ก่ 
1. การสรา้งความประทบัใจแก่ผูอ้ื่น (Impression) เมื่อเรารูจ้กัใครเป็นครัง้แรกเราควร

สรา้งความประทบัใจให้เกิดขึ้น ความประทบัใจระหว่างบุคคลเมื่อพบกนัครัง้แรกจะตรงึอยู่ใน
ความรูส้กึเป็นเวลานาน และยากทีจ่ะลบไปงา่ยๆ เมือ่เรารูจ้กัใครเป็นครัง้แรกจะเกดิการรบัรูแ้ละ
ความประทบัใจกบับุคคลนัน้ไม่ว่าจะเป็นแง่บวกหรอืแง่ลบ ดงันัน้การสรา้งความประทบัใจครัง้
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แรกจงึมคีวามส าคญัต่อบุคคลค่อนขา้งมากโดยเฉพาะอย่างยิง่ถ้าเราคาดหวงัถงึคุณสมบตัขิอง
เขาและความสมัพนัธท์ีเ่กดิขึน้ในอนาคต 

2. การสรา้งสื่อต่างๆ ทราบกนัดวี่าปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูม้ ี2 ปัจจยัดว้ยกนั ซึง่
ก็คือคุณสมบัติของสิ่งเร้าและคุณสมบัติของผู้รบัรู้เราสามารถน าปัจจัยเหล่านี้มาช่วยให้
ผู้ใช้บรกิารหรอืกลุ่มเป้าหมาย ทราบถึงวธิกีาร/ขัน้ตอนของบรกิารที่ให้รวมทัง้ประโยชน์ของ
บรกิารทีไ่ดร้บั มคีวามอยากทดลองใชแ้ละเกดิพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารในช่องทางดงักล่าว 

3. ใช้เป็นตัวสนับสนุนในการตัดสินใจข้อมูลบางอย่างที่ได้จากการรบัรู้  สามารถ
น ามาใชป้ระโยชน์ในการสนับสนุนการตดัสนิใจได้ โดยเฉพาะเมื่อมเีวลาในการตดัสนิใจค่อนขา้ง
น้อย และขอ้มลูทีไ่ดร้บัมา มไีมม่ากพอ 

4.2 กระบวนการการรบัรู้ของผูบ้ริโภค 
 Hawkins, Best and Coney กล่าวถึง การรบัรู้เป็นผลอันเกิดจากกระบวนการ

ข้อมูล (Information processing) กระบวนการข้อมูล เป็นกิจกรรมของผู้บริโภค เริ่มตัง้แต่
ผูบ้รโิภคเปิดรบัต่อสิง่เรา้ แปลความหมายออกมาและน าไปเก็บไวใ้นหน่วยความจ า (Hawkins, 
Best; & Coney. 1998: 290) กระบวนการขอ้มลูจะประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน คอื 

1. การเปิดรบัขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Exposure) ในแต่ละวนัลูกค้าจะ
เปิดรบัข้อมูลจากการโฆษณาเข้ามาสู่ตวัเอง ตัง้แต่เช้าจนค ่าไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาจากสื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ หรืออื่นๆ แต่จะมีโฆษณาใดบ้างที่ลูกค้าเปิดรบัข้อมูลอย่าง
เลอืกสรร นักการตลาดตอ้งใชค้วามสามรถทัง้หมดเพื่อใหส้นิคา้และบรกิารของตนอยู่ในรายการ
เลือกสรรนั ้น  การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อมีสิ่งเร้า เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 
(Billboard) เขา้มาสู่ประสาทสมัผสัการรบัรู ้(Sensory Receptor Nerves) ของผู้บรโิภค คอืการ
เห็น (Vision) เป็นต้น การตัง้ใจรบั (Attention) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผสัผ่านความรู้สกึไปยงั
สมองเพื่อพิจารณา การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นการน าความรู้สึกที่ได้รบัแปล
ความหมายออกมา โดยอาศยัความรูแ้ละประสบการณ์เป็นเครื่องมอื ส่วนการเก็บขอ้มูลไว้ใน
หน่วยความจ า (Memory) เป็นการน าขอ้มูลที่ได้รบัเขา้มาใหม่ ที่สามารถเรยีกน ามาใชเ้พื่อการ
ตดัสนิใจได้ทนัท ีโดยมขีอ้มูลหรอืประสบการณ์เดมิรวมอยู่ด้วย ซึง่ขอ้มูลในหน่วยความจ าหรอื
คลงัสมองเหล่านี้ จะถูกเรยีกน ามาใชใ้นโอกาสต่างๆ ต่อไป 

2. การตัง้รบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Attention) หมายถงึผูบ้รโิภคตัง้ใจ
รบัการกระตุน้อยา่งหนึ่งเมือ่เลอืกสรรการเปิดรบัขอ้มลูและใหค้วามสนใจมาแลว้ 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่รบัการเลือกสรร (Selective Comprehension) คือ 
ความเขา้ใจและการตคีวามหมายของข้อมูลที่ได้รบัมาให้ถูกต้องและตรงกนั แต่บางครัง้ลูกค้า
อาจแย้งข้อมูล มคีวามล าเอียงในการรบัรู้ (Perceptual Biases) อันเนื่องมาจากความเชื่อถือ 
ทศันคต ิและประสบการณ์ ซึง่เป็นความตอ้งการภายในของตนเอง 
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4. การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดร้บัการเลอืกสรร (Selective Retention) คอื
ความสามารถในการจดัเกบ็ความทรงจ าหรอืขอ้มลูเกีย่วกบัเรือ่งนัน้ๆ ซึง่จะน าไปสู่การกระตุน้ให้
เกดิความตอ้งการและตดัสนิใจซือ้ในโอกาสต่อไป เช่น บตัรเครดติ American Express ใชค้ าพดู
ว่า “ Don’t leave home without it ” สายการบนิ United Airline ใชค้ าพดูเน้นชื่อบรษิทัว่า “ Fly 
the Friendly Sky of United ” ซึง่นบัเป็นสิง่กระตุน้สิง่หนึ่งนอกเหนือจากสสีนัซึง่ 3 ขัน้ตอนแรก
จะเป็นกระบวนการรบัรู ้(perception) 

4.3 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรบัรู้ 
 จุฑามาศ สทิธขิวา (2542) ระบุถึงปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการรบัรู้แบ่งออกเป็น 2 
ประการคอื  

1. ลกัษณะของสิง่เรา้โดยสิง่เรา้เป็นปัจจยัภายนอกที่ท าให้เกดิความสนใจที่จะ
รบัรูห้รอืท าใหก้ารรบัรูค้าดเคลื่อนไปจากความเป็นจรงิ ซึง่ลกัษณะของสิง่เรา้ทีก่่อใหเ้กดิการรบัรู้
ไดน้ัน้ต้องเป็นสิง่เรา้ทีน่่าสนใจ มขีนาดใหญ่มกีารเคลื่อนไหว มกีารเรา้ซ ้าบ่อยๆ และสิง่เรา้นัน้มี
ความแตกต่างจากสิง่เรา้อื่น ๆ จะกระตุ้นใหเ้กดิการรบัรูไ้ดด้แีละรวดเรว็เช่น การประชาสมัพนัธ์
โดยผ่านสื่อวทิยุโทรทศัน์ การประชาสมัพนัธใ์หผู้ใ้ชน้ ้าช าระเงนิผ่านสื่อ ป้ายประกาศ เจา้หน้าที่
ของการประปานครหลวง เป็นตน้  

2. ลกัษณะของผูร้บัรูซ้ ึง่มปัีจจยัดา้นกายภาพ และปัจจยัดา้นจติวทิยา 
1) ดา้นกายภาพ ไดแ้ก่ สมรรถภาพของอวยัวะสมัผสั เช่น ตา ห ูจมกู ลิน้ ผวิ

กาย ตอ้งสมบูรณ์ หากลกัษณะของผูร้บัรูผ้ดิปกตจิะท าใหก้ารรบัรูต่้อสิง่เรา้ทีม่าสมัผสัผดิเพีย้น
ไปจากความเป็นจรงิ นอกจากนัน้ เป็นเรือ่ง เพศ อาย ุอาชพี และระดบัการศกึษาจะมอีทิธพิลต่อ
การรบัรูด้ว้ย 

2) ดา้นจติวทิยา เป็นสิง่ทีผู่ร้บัเลอืกทีจ่ะสมัผสัเฉพาะทีต่้องการ และแปล
ความหมายใหก้บัตวัเองโดยมอีทิธพิลจากความรูเ้ดมิ หรอืประสบการณ์ในอดตีความจ า ความ
ตอ้งการ อารมณ์ เจตคตคิ่านิยม วฒันธรรม ประเพณคีวามตัง้ใจความคาดหวงั เป็นตน้   
 4.4 การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าที่มีอยู่ ในตราสินค้า ที่มี
ชื่อเสยีง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) เป็นลกัษณะที่แสดงถงึการยอมรบัผลติภณัฑ์ใหม ่
การจดัสรรพืน้ทีใ่นการวางสนิคา้ทีด่กีว่า คุณค่าทีร่บัรู ้คุณภาพทีร่บัรู ้และในดา้นของการส่งเสรมิ
การขายจะมีอิทธิพลท าให้ผู้บรโิภคเกิดความสบัสน ดังนัน้ นักการตลาดจะต้องสร้างความ
เขม้แขง็ ใหก้บัตราสนิคา้เพื่อเพิม่คุณค่า และกระตุ้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค รกัษา
ผูบ้รโิภคไมใ่หเ้ปลีย่นใจไปใชผ้ลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่น 

คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ที่รบัรู ้(Perceived 
Value) ในสายตาลูกค้า การที่ตราสนิค้าของบรษิัท มคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของผู้ซื้อ 
คุณค่าตราสนิคา้ จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546: 93) 
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เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสนิคา้ ว่าหมายถงึ 
การที่ตราสนิค้าของบรษิัทมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ (Bovee, C. 
Houston; & M &Thil. J. 1995: 2) นักการตลาดจะต้องพยายามสรา้งคุณค่าใหต้ราสนิคา้ใหม้าก
ที่สุดเท่าที่จะมากได้ กล่าวคือ การที่คนมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และมอีิทธิพลก่อให้เกิด
พฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บรโิภคคุ้นเคยกบัตรา
สนิค้ามคีวามรูส้กึที่ดต่ีอตราสนิค้าอย่างมัน่คงจดจ าตราสนิค้านัน้ได้คุณลกัษณะที่ไม่ซ ้ากบัตรา
สนิคา้อื่น 

ฟารค์ูฮาร ์(Farquher. 1989: 24) ได้ให้ความหมายของ คุณค่าตราสนิค้า ไว้ว่า
เป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ที่มต่ีอบรษิัท รา้นค้า หรอืผู้บรโิภค ซึ่งตราสนิค้าได้ท าให้เกิด
ขึน้กบัผลติภณัฑ์สรุปโดยรวมคุณค่าตราสนิค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมี
ลกัษณะเฉพาะตวัของตราสนิค้า และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ที่ใส่เข้าไปในผลติภณัฑ ์
ซึ่งตราสนิค้าท าให้เกดิขึน้กบัผลติภณัฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผู้บรโิภคเป็น
หลกั 

สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราสินค้าที่เป็นที่
ยอมรบัและเชื่อถอืเป็นทุน หรอืคุณค่าเพิม่ในผลติภณัฑท์ีช่่วยในการสรา้งมลูค่าใหก้บัตรายีห่อ้ใน
มมุมองของผูบ้รโิภค แมว้่าตราสนิคา้จะมคีุณสมบตัเิหมอืนกนัหรอืเมื่อสนิคา้ขาดตลาด ผูบ้รโิภค
กจ็ะยงัรอซื้อตราสนิค้านัน้ เป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกดิจากการความมลีกัษณะเฉพาะตวั
ของตราสนิค้าและเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ที่ใส่เข้าไปในผลติภณัฑ์ ซึ่งตราสนิค้าท าให้
เกดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสนิค้าในสาขาของผู้บรโิภค ท าใหก้ารศกึษาในเรื่อง
ของคุณค่าตราสนิคา้ส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปในมมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 

จากความส าคญัของคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผูบ้รโิภค และคุณสมบตัขิอง
ตราสินค้าท าให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้ามักจะเน้น และให้ความส าคัญในสายตาของ
ผู้บรโิภค ซึ่งแนวคดิคุณค่าตราสนิค้าของ Aaker D.A. (1991) อธบิายว่า คุณค่าของตราสนิค้า
นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 อยา่งดว้ยกนั คอื 

1) การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การรูจ้กัตราสนิคา้เป็น
องคป์ระกอบหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ และจดัว่าเป็นจดุเริม่ตน้ทีท่ าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ 
เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆ สามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ าลงัศกึษาถงึสนิคา้
ประเภทนัน้ๆ อยู ่ กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงอยูใ่นใจคุณภาพทีร่บัรูข้องผูบ้รโิภค
ว่า มคีุณภาพด ี และเชื่อถอืได ้ ดงันัน้ จงึมกัถูกเลอืกซือ้หรอืใชม้ากกว่าตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั 
และผูป้ระกอบการจะสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑผ์่านมลูค่าตราสนิคา้ (Brand 
Value) และคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะเริม่ตน้จากการไม่รูจ้กัตรา
สนิคา้ จนกระทัง่ผูข้ายท าการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจงึเริม่รูจ้กั และเมือ่ไดย้นิชื่อตรา
สนิคา้บ่อยๆ กจ็ะจ าได ้และจ าไดเ้ป็นชื่อแรกในทีสุ่ด 
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2) คณุภาพท่ีรบัรู้ (Perceived Quality) หมายถงึ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่
รบัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพทีเ่หนือกว่าตราสนิคา้ตราอื่นตราสนิคา้ใดตราสนิคา้หนึ่ง 
โดยมกีารค านึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัว่าเป็น
องคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะเป็นสิง่ทีท่ าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึความ
แตกต่าง และต าแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ท าใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย ความ
เขา้ใจถงึคุณภาพไมจ่ าเป็น ตอ้งเกดิขึน้บนพืน้ฐานความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้โดยตรงอาจเป็น
เพยีงแค่ความเขา้ใจต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้อนัเกดิจากการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารหรอื ความรูส้ ึกทีม่ ี
ต่อตราสนิคา้ซึง่มอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ดงันัน้ ความเขา้ใจถงึคุณภาพจงึ
แตกต่างจากความพงึพอใจ ประโยชน์ของการสรา้งการรบัรูใ้นคุณภาพ 

(1) เป็นเหตุผลที่ท าให้ซื้อสนิค้า (Reason to Buy) เช่น คนไข้ที่เข้ารบัการ
รกัษาพยาบาลในโรงพยาบาลทีพ่นกังานมคีวามกระตอืรอืรน้ทีจ่ะช่วยเหลอื แพทย์ และพยาบาล
ใหก้ารดูแลรกัษาอยา่งด ีโรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณ์การแพทยท์ีท่นัสมยั มจี านวนทีจ่อดรถ
เพียงพอ และตัง้อยู่ในท าเลที่ดี ปัจจยัต่างๆ เหล่านี้ จะเป็นเหตุให้คนไข้รายนัน้ เมื่อมคีวาม
จ าเป็นที่จะต้องไปโรงพยาบาลกจ็ะแน่วแน่ไปโรงพยาบาลนัน้ และก็ยงัแนะน าญาตหิรอืคนรูจ้กั
ใหเ้ลอืกโรงพยาบาลนัน้หากตอ้งการใชบ้รกิาร 

(2) ท าให้สินค้ามีต าแหน่งที่ม ัน่คง (Strong Positioning) “คุณภาพ” เป็น
ต าแหน่งที่มคีวามมัน่คงส าหรบัสนิคา้และบรกิาร เพราะหมายถงึความเป็นทีห่นึ่งของสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสนิค้าอื่นทีอ่ยู่ในประเภทเดยีวกนั ซึ่งนับว่าเป็นทรพัยส์นิที่ส าคญั
ของตราสนิคา้ 

(3) ราคาสนิค้าจะอยู่ในระดบัสูง (A Price Premium) เมื่อผู้บรโิภคเกิดการ
รบัรู้ในคุณภาพของสนิค้าย่อมยนิดจี่ายเงนิซื้อสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ในราคาสูงกว่าสนิค้าหรอื
บรกิารอื่น 

(4) ช่องทางการจดัจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) การที่
สนิค้ามคีุณภาพท าให้ผู้บรโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตราสนิค้าสูง ผลที่ตามมาก็คอื ตราสนิค้านัน้
ขายไดอ้ยา่งสม ่าเสมอ 

(5) ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) เมื่อผู้บรโิภค
รบัรู้ถึงคุณภาพของตราสนิค้านัน้ย่อมเปรียบเสมอืนทรพัย์สินที่มคี่าของบรษิัท เพราะบรษิัท
สามารถน าตราสนิคา้นัน้ไปใชก้บัสนิคา้ใหม่ๆ  ของบรษิทัทีจ่ะน าออกสู่ตลาดได้ 

 
ทัง้นี้ ปัจจยัที่เป็นข้อบ่งชี้ถึงคุณภาพของสินค้าและบรกิารเป็น ปัจจยัที่เป็นข้อบ่งชี้

คุณภาพของสนิคา้ (Product Quality) ไดแ้ก่ 
(1) คุณภาพ (Performance) หมายถึง สนิค้านัน้ต้องท างานได้ตามคุณสมบตัิของ

สนิคา้ 
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(2) คุณสมบตัิพิเศษ (Feature) หมายถึงการออกแบบรูปร่างลกัษณะของสนิค้าให้
สะดวกในการใช ้หรอืคุณสมบตัทิีเ่พิม่ขึน้เป็นพเิศษเพื่อสรา้งจดุเด่นใหส้นิคา้ 

(3) ความน่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถึง ความสม ่าเสมอของคุณภาพสนิค้า โดย
สนิคา้นัน้ใชไ้ดด้ทีุกครัง้สามารถใชไ้ดอ้ย่างสม ่าเสมอ 

(4) ความคงทน (Durability) สะทอ้นถงึความประหยดัจากการใชส้นิค้าโดยสนิค้าไม่
แตกหกัหรอืเสยีงา่ย มอีายกุารใชง้านยาวนาน 

(5) ความสามารถของการบรกิาร (Service Ability) สนิค้าที่ต้องการการบรกิารก่อน
หรอืหลงัการขายนัน้ ผู้บรกิารต้องมคีวามรูค้วามสามารถในเรื่องที่ให้บรกิาร และอ านวยความ
สะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารอยา่งดเียีย่ม ซึง่สามารถช่วยสรา้งความมัน่ใจระยะยาวใหก้บัผูบ้รโิภค 

(6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สนิค้าที่ดูมคีุณภาพเมื่อพิจารณาทุก
ปัจจยัโดยรวม ของสนิค้านัน้จะต้องดูว่าเป็นสนิค้าที่มคีุณภาพด ีเช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงาม 
ขนาดเหมาะสม 

3)  ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Associations) หมายถงึ ความ 
สมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้กบัความทรงจ าของผูบ้รโิภค เช่น เมือ่จะซือ้สนิคา้ไทย กจ็ะนึกถงึ
ความประณตีพถิพีถินั เป็นต้น ดงันัน้ตราสนิคา้จงึมสี่วนช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถดงึขา่วเกีย่วกบั
ตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจ าท าใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ขนั รวมทัง้ท าให้
ผูบ้รโิภคมเีหตุผลในการซือ้สนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ การสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑด์ยีิง่ขึน้ ซึง่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ 
ดงัต่อไปนี้ (กติต ิสริพิลัลภ และ ศุภวรรณ จริะอร. 2541.) 

(1) ความโดดเด่นของสินค้า (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสินค้ามี
ความโดดเด่นดา้นใดดา้นหนึ่ง แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่รบัรูห้รอืไม่เขา้ใจ ความโดดเด่นจะไม่ก่อใหเ้กดิ
ประโยชน์ ดงันัน้การเชื่อมโยงความโดดเด่นกบัสนิคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ได้เปรยีบ
ของคู่แขง่ขนั 

(2) เป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้บรโิภคซื้อสินค้า (Reason to Buy) สิ่งที่นักการ
ตลาดใชเ้ชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค 

(3) ท าให้เกิดทัศนคติหรอืความรู้สึกที่ดี (Positive Attitude/Feeling) การ
ระบุอย่างทีด่ขีองผลติภณัฑใ์ห้ผูบ้รโิภครบัทราบ จะท าใหผู้้บรโิภคเกดิทศันคตทิี่ดต่ีอผลติภณัฑ์
และจะเป็นผลท าใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ 

4) ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นสิง่
แสดงถงึความยดึมัน่ที่ผู้บรโิภคมต่ีอตราสนิค้า ความภกัดต่ีอตราสนิค้าจดัว่าเป็นองค์ประกอบ
ของคุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) ที่มคีวามส าคญัเพราะจะสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บรโิภคจะ
เปลีย่นไปใชส้นิคา้อื่นหรอืไม่ รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัทีท่ าให้ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้า ซึ่ง
เป็นสิง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของสนิคา้นัน้ 
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5) สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand 
Assets) สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น เครือ่งหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธข์องช่องทางการจดั
จ าหน่าย เป็นตน้ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสนิคา้ เนื่องจากสิง่เหล่านี้เป็น
สนิทรพัยท์ีม่คี่าซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิค้าจากคู่แขง่ขนัได ้
 
 จากแนวคดิดงักล่าวสรปุไดว้่า การรบัรู ้ คอื กระบวนการภายในตวับุคคลในการให้
ความหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บั จากการสมัผสัสิง่เรา้ของประสาทสมัผสัต่างๆ โดยใชส้มอง 
ประสบการณ์และสภาพจติใจของบุคคลใหค้วามหมาย สิง่ทีร่บัรูแ้ละเป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิ
พฤตกิรรมตามการรบัรูน้ัน้โดยแสดงออกเป็นการกระท าความนึกคดิและแนวคดิ 
  เมื่อมนุษยม์กีารรบัรูต่้างกนั ความลม้เหลวของการสื่อสารจงึอาจเกดิขึน้ได้เพราะการ
รบัรูเ้ป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมการสื่อสาร ทศันคตแิละความหวงัของผู้สื่อสารเป็นกระบวนการ
ทางจติที่ตอบสนองสิง่เรา้ที่ได้รบัเป็นกระบวนการเลอืกรบัสารการจดัสารเขา้ด้วยกนั และการ
ตีความสารที่ได้รบัตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง โดยในแต่ละวนัสื่อต่าง ๆ ได้
น าเสนอข่าวสารมากมาย ผู้รบัสารจะเลอืกที่จะเปิดรบัข่าวสารตามความสนใจหรอืเกี่ยวขอ้งกบั
ตนเองโดยทัว่ไป 
  การรบัรูเ้ป็นสิง่ที่เกดิขึ้นโดยไม่รูต้วัหรอืตัง้ใจและมกัเกดิตามประสบการณ์และการสัง่
สมทางสงัคมคนเราไม่สามารถให้ความสนใจกบัสิง่ต่างๆ รอบตวัได้หมด แต่จะเลอืกรบัรูเ้พยีง
บางส่วนเท่านัน้ ตามความสนใจของแต่ละคน ซึ่งต่างคนมคีวามสนใจและรบัรูส้ ิง่ต่างๆ รอบตวั
ต่างกัน โดยทัว่ไป การรบัรู้ที่แตกต่างกันเกิดจากอิทธิพล ได้แก่ แรงผลักดันหรอืแรงจูงใจ 
(Motive) ประสบการณ์เดิม (Past Experience) สภาพแวดล้อม (Environment) สภาวะจติใจ
และอารมณ์ โดยผู้วจิยัจะน าปัจจยัเรื่องการรบัรูใ้นคุณค่าตราสนิคา้ของเบยีรอ์าซาฮ ีมาทดสอบ
ว่าเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคหรอืไม่ ซึ่งจะถูกก าหนดเป็นกรอบในการ
วจิยัในหวัขอ้ต่อไป 
 
5. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน ามาใช้ร่วมกนั เพื่อ
สนองความพงึพอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเครือ่งมอืต่อไปนี้ 

การพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เป็นส่วนส าคญัในการตลาดมาก เพราะการทีจ่ะ
เลอืกใชก้ลยุทธ์การตลาดให้ตรงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กต้องนัน้ จะต้องสรา้งสรรค์ส่วนประสม
ทางการตลาดขึ้นมาในอตัราส่วนที่พอเหมาะกัน ซึ่งในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หรอื (4P’s) นัน้ ประกอบดว้ยเครือ่งมอืต่อไปนี้ 
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1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอเพื่อขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด ้
ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย สนิค้า บรกิาร ความคดิ สถานที ่องค์กร หรอืบุคคล โดยผลติภณัฑ์
ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีอิทธิพลท าให้
ผลติภณัฑข์ายได ้

2. ราคา (Price) จ านวนเงนิที่ต้องช าระเพื่อให้ได้สนิค้า หรอืบรกิาร หรอืมสีิ่งที่มคี่า
อื่นๆ ทีผู่บ้รโิภคตอ้งน าไปแลกเปลีย่นกบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั จากการม ีหรอืไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร 
(Kotler; & Armstrong. 1996) หรือเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของ
เงนิตราผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑ ์และราคา (Price) ผลติภณัฑ์
นัน้ โดยถา้คุณค่าสงูกว่าราคาเขาจะตดัสนิใจซือ้ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เส้นทางที่
ผลติภณัฑ ์และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย
จงึประกอบดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยมกีจิกรรมซึง่
เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระจายสนิค้า ประกอบด้วย (1) การขนส่ง – Transportation (2) การเก็บ
รกัษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการคลังสินค้า (Warehouse) และ (3) การบรหิารสินค้า
คงเหลอื (Inventory Management) 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอื ความคดิ หรอืต่อบุคคล เพื่อจงูใจใหเ้กดิความต้องการ เพื่อ
เตอืนความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และ
พฤตกิรรมการซือ้ของผู้ซือ้ หรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อ
สรา้งทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงานขาย ท าการขาย และ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช่คน ซึ่งเครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการ อาจะเลอืกใช้
หนึ่งหรอืหลายเครื่องมอื ซึ่งต้องใช้หลกัการเลอืกใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสาน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลติภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดที่
ส าคญัประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) 
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  (Publicity and 
Public Relations : PR) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2546.) 
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ภาพประกอบ 9 แสดงรายละเอยีดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์: และคณะ. (2541). กลยทุธก์ารตลาดและการบริการ
การตลาด. หน้า 34. 

 

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครือ่งมอืในการ
ตอบสนองความตอ้งการใหแ้ก่ลกูคา้หรอืกลุ่มเป้าหมายซึง่ผูว้จิยัเหน็ว่าควรจะตอ้งให้ความส าคญั
กบัเครือ่งมอืเหล่านี้ ในการวางกลยทุธแ์ละสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ในการซือ้สนิคา้ เพราะ
ถา้ส่วนประสมทางการตลาดไมม่คีวามเหมาะสมกบักลุ่มลกูคา้ หรอืเหมาะสมกบัตวัผลติภณัฑ ์
อาจท าใหเ้สยีโอกาสทางดา้นการแขง่ขนัทางธุรกจิได ้ 

ทัง้นี้ การวดัว่าสว่นประสมทางการตลาด สง่ผลต่อพฤตกิรรมในการซือ้เบยีร ์ ของผูบ้รโิภค
อยา่งไรนัน้ผูว้จิยัจะวดัผา่นความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสว่นประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮี 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 

 สนิคา้ใหเ้ลอืก (Product) 
 คุณภาพสนิคา้ (Quality) 
 ลกัษณะ (Feature) 
 การออกแบบ (Design) 
 ตราสนิคา้ (Brand name) 
 การบรรจุหบีห่อ (Packaging) 
 ขนาด (Size) 
 บรกิาร (Service) 

 

ราคา (Price) 

 ราคาสนิคา้ในรายการ (List Price) 
 สว่นลด (Discounts) 
 สว่นยอมให ้(Allowances) 
 ระยะเวลาในการช าระเงนิ 

(Payment period) 
 ระยะเวลาใหส้นิเชื่อ (Credit terms) 
 ฯลฯ (Etc.)  

การจดัจ าหน่าย (Place) 

 ช่องทาง (Channels) 
 ความครอบคลมุ (Coverage) 
 การเลอืกคนกลาง (Assortment) 
 ท าเลทีต่ัง้ (Location) 
 การสนบัสนุนการกระจายสนิคา้

สูต่ลาด (Market logistics) 
 สนิคา้คงเหลอื (Inventory) 
 การขนสง่ (Transportation) 
 การคลงัสนิคา้ (Warehousing) 

 

ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 การโฆษณา (Advertising) 
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

(Personal selling) 
 หรอืการใช้หน่วยงานขาย (Sales force) 

 การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) 
 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์

(Publicity and Public Relations)  
 การตลาดทางตรง (Direct 

marketing) 
 การตลาดเชื่อมตรง (Online 

marketing) 
 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

ความต้องการ 
และพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค              
ท่ีเป็นเป้าหมาย 
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6. แนวคิดเก่ียวกบัทฤษฎีความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ฟิลลปิ คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 34) กล่าวว่า ในอดตีสิง่ที่บรษิทัใดๆ จะต้องท าเป็น

สิง่แรกก็คอืการสรา้งลูกคา้แต่ในปัจจุบนัมผีลติภณัฑห์ลายหลายตราสนิคา้ ราคา และผูข้าย ซึ่ง
ผู้บรโิภคจะประเมนิว่าสิง่ที่จะเลอืกซื้อนัน้ให้คุณค่าที่สูงสุดภายใต้ขอบเขตของต้นทุน ความรู ้
รายได ้และการเปลีย่นแปลงอยู่เสมอ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความคาดหวงัต่อคุณค่าของผลติภณัฑ์
มากขึน้ ซึ่งมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจจากการซื้อ และการซื้อซ ้าอกีในอนาคต ดงันัน้ความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคกย็อ่มจะส่งผลต่อพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคเช่นกนั 

กุณฑล ีรื่นรมย ์(2547: 40-46) ได้เขยีนถงึ ความพงึพอใจของลูกค้า ไว้ว่า ความพงึ
พอใจของลกูคา้เป็นสิง่ทีส่ าคญัทีสุ่ดทีน่ักการตลาดตอ้งค านึงถงึเพราะความพงึพอใจของลกูคา้จะ
น ามาซึง่การซือ้ซ ้าจนเกดิความจงรกัภกัดใีนทีสุ่ดและยงัอาจก่อใหเ้กดิลูกคา้ใหม่ได้ หากลูกคา้ที่
มคีวามพอใจนัน้ช่วยบอกต่อถงึความรูส้กึทีด่ต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารของเราไปยงับุคคล อื่นๆ ซึง่ทัง้
สองประการดงักล่าวย่อมสร้างยอดขายและก าไรในระยะยาวอันเป็นเป้าหมายส าคญั ให้แก่ 
ธุรกิจในขณะเดียวกันหากลูกค้าเกิดความไม่พอใจในสินค้าหรอืบรกิารแล้ว ย่อมก่อให้เกิด
ผลกระทบ ในทางตรงกันข้ามนัน้ คือ การสูญเสียลูกค้า และเสียชื่ อเสียงอีกด้วย ดังนัน้การ
ตรวจสอบความพอใจ ของลูกค้าก่อนทีจ่ะส่งผลกระทบถงึยอดขาย จงึเป็นสิง่จ าเป็นที่จะช่วยให้
ธุรกิจสามารถแก้ไขปัญหา ก่อนที่จะลุกลามได้ โดยความพอใจหรอืไม่พอใจในความรูส้กึของ
ลกูคา้ เป็นการตอบสนองทางอารมณ์เมื่อ ลูกคา้ไดป้ระเมนิสนิคา้หรอืบรกิารนัน้โดยเปรยีบเทยีบ
กบัความคาดหวงัในใจ  

6.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
มนีกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจไว ้ดงันี้  
โวล์แมน (Wolman. 1973: 334) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพึง

พอใจหมายถึง มคีวามรูส้กึ (Feeling) ที่มคีวามสุข เมื่อคนเราได้รบัผลส าเรจ็ตามจุดมุ่งหมาย 
(Goals) ความตอ้งการ (Wants) หรอืแรงจงูใจ (Motivation)  

คอทเลอร ์(Kotler. 2000: 36) ได้ใหค้วามหมายความพงึพอใจไวว้่า เป็นความรูส้กึของ
บุคคลเมื่อได้รบัความสุขหรอืความผดิหวงัซึ่งเกดิจากการเปรยีบเทยีบการรบัรูก้บัความหวงัใน
ผลลพัธ์ ของสิง่ทีต่้องการ ถ้าการรบัรูต่้อสิง่ทีต่้องการพอดกีบัความคาดหวงั ลูกค้าจะเกดิความ
พงึพอใจ  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542: 19) ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึพงึพอใจหรอื ผดิหวงั
อนัเกดิจาก การเปรยีบเทยีบผลหรอืการปฏบิตังิานของผลติภณัฑก์บัความคาดหมายของเขา  

เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 189) ความพงึพอใจเป็นความรูส้กึนิยมชมชอบในผลติภณัฑ์ ใด
มากกว่าผลติภณัฑต์วัอื่นๆ แลว้น าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑน์ัน้  

ดารา ทปีะปาล (2542: 33) กล่าวว่า ความพงึพอใจ คอื ผลที่ผู้ซื้อได้รบัความพงึพอใจ 
จากการซือ้สนิคา้ ท าใหเ้กดิผลตามทีค่าดหวงัไว ้
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วรูม (นวลฉว ีรตางศุ. 2543: 52; อ้างองิจาก Vroom. 1953: 328) กล่าวว่า ทศันะและ 
ความพงึพอใจในสิง่หนึ่งสามารถใชแ้ทนกนัได ้เพราะทัง้สองค านี้จะหมายถงึผลที ่ไดร้บัจากการ
ที่ บุคคลเขา้ไปมสี่วนร่วมในสิง่นัน้ ทศันคตดิ้านบวกจะแสดงให้เหน็สภาพความพงึพอใจในสิง่
นัน้ และ ทศันคตดิา้นลบจะแสดงใหเ้หน็สภาพความไมพ่งึพอใจ  

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 44-48) ได้รวบรวมความหมายของความพงึพอใจ 
ของลูกค้า (Customer Satisfaction) ว่ าระดับความรู้สึกของลูกค้าที่ มีอิทธิพลจากการ
เปรยีบเทยีบระหว่าง ผลประโยชน์จากคุณสมบตัิหรอืการท างานของผลติภณัฑ์กบัระดบัความ
คาดหวงัของลกูคา้  

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2539 : 19) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง 
ภาวการณ์ที่แสดงถึงความรูส้กึในทางบวกที่เกิดการประเมนิเปรยีบเทยีบประสบการณ์ได้รบั
บรกิารทีต่รงกบัสิง่ทีล่กูคา้คาดหวงัหรอืดเีกนิกว่าความคาดหวงัของลกูคา้ 

จากความหมายของความพึงพอใจ ที่กล่าวมานี้ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรูส้กึในทางบวกต่อสนิคา้ หรอืบรกิารทีไ่ดร้บั หลงัเปรยีบเทยีบกบัความรูส้กึของตนเองก่อน
ใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

6.2 การสร้างความพึงพอใจและการรกัษาลูกค้า 
Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) คอื ความรูส้กึของลูกค้าที่

ยนิด ีหรอืผดิหวงั เป็นผลมาจากการที่ได้เปรยีบเทยีบคุณสมบตัิในการใช้สนิค้าที่ลูกค้ารบัรูก้บั
ความคาดหวงัไว้ ซึ่งค านิยามของความพงึพอใจขา้งต้น ขึน้อยู่ระหว่างคุณสมบตัใินการใช้งาน
ของสนิคา้หรอืบรกิารโดยลูกคา้ยนิดเีมื่อสนิคา้หรอืบรกิารมคีุณสมบตัทิีสู่งกว่า หรอืเทยีบเท่ากบั
ทีค่าดหวงัไว ้และผดิหวงัเมื่อสนิคา้หรอืบรกิารมคีุณสมบตัทิี่ต ่ากว่าทีค่าดหวงัไว ้หลายบรษิทัฯ 
มุ่งหมายที่จะสร้างความพึงพอใจสูงสุด เนื่องจากลูกค้าที่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของบรษิัทฯ 
อาจจะเปลี่ยนไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อื่นที่ให้ความพึงพอใจที่สูงกว่าได้ง่าย ดงันัน้สินค้าหรอื
บรกิารที่สร้างความพึงพอใจที่สูงจงึมีความเสี่ยงที่ลูกค้าจะหันไปใช้สินค้าหรอืบรกิารอื่นได้
น้อยลง นอกจากนี้ความพงึพอใจยงัเป็นการสรา้งพนัธะทางอารมณ์ทีเ่กดิกบัตราสนิคา้ (Brand) 
นอกเหนือจากความชอบด้วยเหตุผลซึ่งผลของมนัได้พฒันาเป็นความภกัดขีองลูกคา้ อย่างไรก็
ตามหากบรษิทัฯ สรา้งความคาดหวงัทีสู่งใหก้บัลกูคา้จะท าใหม้โีอกาสเกดิความผดิหวงัทีสู่งดว้ย
เช่นกนั ในขณะทีบ่รษิทัฯ ทีส่รา้งความคาดหวงัทีต่ ่าใหก้บัลูกคา้ กไ็ม่สามารถดงึดดูจ านวนลูกคา้
ทีเ่พยีงพอกบัเป้าหมายทีต่้องการได้หลายบรษิทัฯ ที่ประสบความส าเรจ็ในปัจจุบนัจงึเพิม่ความ
คาดหวงัของลูกคา้ในขณะที่มกีารปรบัให้คุณภาพของสนิค้าหรอืบรกิารใหส้อดคล้องไปในเวลา
เดยีวกนัโดยมุง่ความพงึพอใจทัง้หมดของลกูคา้ (Total Customer Satisfaction : TCS) 

คุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บั (Customer Delivered Value) เป็นผลต่างระหว่างคุณค่าทัง้หมดที่
ลกูคา้ไดร้บั (Total Customer Value) ซึง่เป็นผลรวมของผลประโยชน์ทีล่กูคา้คาดหวงัจากสนิคา้
หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัเทยีบกบัตน้ทุนทัง้หมดทีล่กูคา้จ่าย (Total Customer Cost) ซึง่เป็นผลรวม
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ของตน้ทุนทีล่กูคา้คาดว่าจะเกดิขึน้ทัง้ในทางเลอืกซือ้ การซือ้ และการใชต้ลอดจนการเลกิใช้
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ คุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัจะแสดงอยูใ่นรปูสดัส่วนระหว่างคุณค่าทัง้หมดทีล่กูคา้
ไดร้บั ตน้ทุนทัง้หมดทีล่กูคา้จา่ย โดยอาจแสดงในรปูอตัราส่วนระหว่างคุณค่าต่อราคา 
(Value/Price Rations) ทัง้นี้หากตอ้งการใหผ้ลติภณัฑป์ระสบความส าเรจ็ในดา้นยอดขายจะตอ้ง
น าเสนอคุณค่าทัง้หมดทีล่กูคา้ไดร้บั หรอืการลดตน้ทุนทัง้หมดทีล่กูคา้จ่าย ไดแ้ก่ ดา้นการเงนิ 
หรอืดา้นอื่นๆ เช่น การก าหนดราคาใหต้ ่าลง จะเป็นการกระตุน้ในการซือ้ของลกูคา้แต่อยา่งไรก็
ตามลกูคา้อาจจะไมเ่ลอืกซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารทีม่คีุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บัสงูสุดกไ็ด ้อนัเน่ืองมาจาก 

1. ลกูคา้อาจมขีอ้จ ากดัทีต่อ้งซือ้ในราคาทีต่ ่าสุด 
2. ลกูคา้อาจพจิารณาผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัในระยะสัน้ 
3. ลกูคา้อาจพจิารณาจากความพอใจในดา้นอื่นๆ เช่น การใส่ใจ และความสมัพนัธท์ีม่ ี

ต่อลกูคา้ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 10 องคป์ระกอบของคุณค่าทีล่กูคา้ไดร้บั (Customer Delivered Value) 

 
ทีม่า: Philip Kotler. (2000). Marketing Management. P.35 

 

คณุค่าท่ีลูกค้าได้รบั 

 

คณุค่าทัง้หมดท่ีลูกค้าได้รบั 

 
คณุค่าของสินค้า 

 
คณุค่าของการบริการ 

 

คณุค่าจากบุคลากร 

 

คณุค่าของภาพพจน์ 

 

ต้นทุนทัง้หมดท่ีลูกค้าจา่ย 

 
ต้นทุนด้านการเงิน 

 

ต้นทุนด้านจิตใจ 

 

ต้นทุนด้านพลงังานท่ีใช้ 

 

ต้นทุนด้านเวลา 
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อย่างไรก็ตาม ผู้ขายก็ควรจะท าการประเมนิคุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้าได้รบัและต้นทุน
ทัง้หมดที่ลูกค้าต้องจ่ายน ามาเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งในแต่ละราย เพื่อให้รูส้ดัส่วนระหว่างค่าทัง้
สองของแต่ละตราสินค้าในใจของลูกค้า และเพื่อที่จะเพิ่มคุณค่าทัง้หมดที่ลูกค้าได้รบัและลด
ต้นทุนทัง้หมดที่ลูกค้าต้องจ่ายในการเสรมิสร้าง หรอืขยายผลติภณัฑ์ทัง้ในด้านสนิค้าบรกิาร 
บุคลากร และภาพพจน์ ซึ่งเป็นผลประโยชน์ต่อลูกค้า และลดต้นทุนของลูกค้า เช่น การ
รบัประกนัผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546: 90) ไดก้ล่าวถงึคุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของ
ลกูคา้และความพงึพอใจของลกูคา้ดงันี้ 

ความพึงพอใจลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดบัของความรู้สึกของลูกค้าที่มี
อทิธพิลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบตัผิลติภณัฑ์ หรอืการท างาน
ของผลติภณัฑก์บัความคาดหวงัของลกูคา้ 

ความคาดหวงัของบุคคล (Expectation) เกดิจากประสบการณ์และความรูใ้นอดตีของผู้
ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบตัิผลติภณัฑ์หรอืการท างานของผลติภณัฑ์เกิดจากนักการ
ตลาด และฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องจะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และการ
พยายามสรา้งคุณค่าเพิม่ (Value Added) ทัง้คุณค่าเพิม่ที่เกดิจาการผลติ (Manufacturing) และ
จากการตลาด (Marketing) โดยยดึหลกัการสรา้งคุณภาพรวม (Total Quality) คุณค่าที่เกดิจาก
การความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณค่าที่มอบให้กบัลูกค้า
จะตอ้งมากกว่าตน้ทุนของลกูคา้ (Cost) หรอื ราคาสนิคา้ (Price)  

คุณค่ารวมส าหรบัลกูคา้ (Total Customer Value) เป็นการรบัรูใ้นรปูของตวัเงนิทางดา้น
เศรษฐกจิหน้าทีแ่ละผลประโยชน์ทางดา้นจติวทิยาทีล่กูคา้คาดหวงัทีจ่ะไดร้บัจากการตลาด 
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ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 

ของผลติภณัฑ ์
(Product Competitive 

Differentiation) 

 
คุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของ

ลกูคา้ 
(Total Customer Value) 

ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์
(Product Differentiation) 

 คุณค่าดา้นผลติภณัฑ ์
(Product Value) 

ความแตกต่างดา้นบรกิาร 
(Service Differentiation) 

 คุณค่าดา้นบรกิาร 
(Service Value) 

ความแตกต่างดา้นบุคลากร 
(Personal Differentiation) 

 
คุณค่าดา้นบุคลากร 
(Personal Value) 

ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ 
(Image Differentiation) 

 คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ 
(Image Value) 

 
ภาพประกอบ 11 แสดงปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดคุณค่าเพิม่ส าหรบัลกูคา้ (Customer Added Value) 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่. หน้า 90. 

 
สาวกิา อุณหนันท ์(2542: 40) กล่าวถงึ การตรวจความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer 

Satisfaction Tracking) คือ ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่นักการตลาดต้อง
ค านึงถงึ เพราะความพอใจของลกูคา้จะน ามาซึง่การซือ้ซ ้าจนเกดิความจงรกัภกัดใีนทีสุ่ด และยงั
อาจก่อใหเ้กดิลกูคา้ใหม่ไดห้ากลกูคา้ทีม่คีวามพอใจนัน้ช่วยบอกต่อถงึความรูส้กึทีด่ต่ีอสนิคา้และ
บรกิารของเราไปยงับุคคลอื่นๆ ซึง่ทัง้สองประการดงักล่าว ย่อมสรา้งยอดขายและก าไรในระยะ
ยาวอนัเป็นเป้าหมายส าคญัให้แก่ธุรกจิ ขณะเดยีวกนัหากลูกคา้เกดิความไม่พอใจในสนิค้าหรอื
บรกิารแลว้ยอ่ม ก่อใหเ้กดิผลกระทบในทางตรงกนัขา้ม นัน่คอืการสูญเสยีลกูคา้ และเสยีชื่อเสยีง
อกีดว้ย ความพอใจหรอืไมพ่อใจในความรูส้กึของลูกคา้เป็นการตอบสนองทางอารมณ์เมื่อลูกคา้
ไดป้ระเมนิสนิคา้ หรอืบรกิารโดยเปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัในใจ 

 
 



43 

 

สถานการณ์ก่อนซ้ือ                สถานการณ์หลงัซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 12 การเปรยีบเทยีบความคาดหวงัในใจกบัผลลพัธท์ีน่ าไปสู่ความพอใจหรอืไมพ่อใจ 
 
 ทีม่า: สาวกิา อุณหนนัท.์ (2542). การควบคมุทางการตลาด. หน้า 40. 
 

6.3 การวดัความพึงพอใจของลกูค้า 
สรชยั พิศาลบุตร (2549: 9) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บรกิาร หมายถึงการที่ 

ผูใ้ช้บรกิารได้รบัในสิง่ที่ต้องการ แต่ต้องอยู่ในขอบเขตที่ผูใ้หบ้รกิารสามารถจดัหาหรอืท าให้ได้
โดย ไม่ขดัต่อวตัถุประสงค์หรอืความถูกต้องในการใหบ้รกิาร การวดัความพงึพอใจของลูกคา้ก็
เพื่อ ให้ทราบความแตกต่างระหว่างคุณภาพของสนิค้า และบรกิารที่ผู้ใช้บรกิารได้รบัจรงิกับ
คุณภาพของ สินค้าและบรกิารที่ผู้ใช้บรกิารคาดว่าจะได้รบั ส าหรบัน าไปใช้ในการปรบัปรุง
คุณภาพของสนิคา้และบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูใ้ชส้นิคา้ และบรกิารมากยิง่ขึน้ 
สรชยั พศิาลบุตร (2549) กล่าวว่า สามารถวดัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารได้ 2 วธิ ีคอื  

1. วิธีว ัดความพึงพอใจจากความคิดเห็นของลูกค้า โดยวดัจากการสอบถามความ 
คดิเหน็ของผู้ใชบ้รกิารทีเ่ลอืกมาเป็นตวัอย่างจ านวนหนึ่ง เกี่ยวกบับรกิารแต่ละดา้น และบรกิาร
รวม ทุกด้านที่ได้รบัจากผู้ให้บรกิาร โดยที่ผู้ใชบ้รกิารจะต้องมปีระสบการณ์ในการใชบ้รกิารมา
เป็นระยะ เวลานานมากพอทีจ่ะประเมนิคุณภาพของบรกิารทีไ่ดร้บัในแต่ละดา้นได้  

2. วธิวีดัความพงึพอใจจากขอ้มูลทีส่ามารถสะทอ้นระดบัความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร 
โดยวดัจากเกณฑท์ีต่ ัง้ขึน้ส าหรบัวดัระดบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ต่ีอบรกิาร แต่ละดา้น
และ บรกิารรวมทุกดา้นของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ การวดัระดบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารที่
มต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารใดๆ นิยมใชม้าตรการประเมนิ (Rating scale) ซึง่แสดงความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารในระดบัต่างๆ จ านวนระดบัที่ใช้นิยม ใช้เป็นจ านวนคี่ เช่น จ านวน 3 ระดบั (พอใจ, 
เฉยๆ, ไม่พอใจ) 5 ระดบั (พอใจมากที่สุด, พอใจมาก, พอใจปานกลาง, พอใจน้อย, พอใจน้อย
ที่สุด) หรอื 7 ระดบั (พอใจมากที่สุด, พอใจมาก, พอใจ ค่อนข้างมาก, พอใจปานกลาง, พอใจ
ค่อนขา้งน้อย, พอใจน้อย, พอใจน้อยทีสุ่ด)  

การประเมนิเปรยีบเทยีบ 

ความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร 

ลกัษณะบรกิารทีผู่ร้บับรกิารไดร้บั 

ความพงึพอใจจากบรกิาร ที่
ไดร้บัจรงิ ≥ บรกิารทีค่าดหวงั 

ความพงึพอใจจากบรกิาร ที่
ไดร้บัจรงิ < บรกิารทีค่าดหวงั 
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การวดัความพงึพอใจของลูกค้าใด ๆ ควรใช้ระดบัความพงึพอใจ 3 ระดบัส าหรบักลุ่ม
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาน้อย เช่น ประถมศกึษาลงมา ควรใชร้ะดบัความพงึพอใจ 5 ระดบั 
ส าหรบักลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีม่รีะดบัการศกึษาปานกลาง เช่น มธัยมศกึษาหรอือาชวีศกึษา และควร
ใช้ระดบัความพงึพอใจ 7 ระดบั ส าหรบักลุ่มผู้ใช้บรกิารที่มรีะดบัการศกึษาสูง เช่น ปรญิญาตรี
ขึน้ไป ในกรณีทีผู่ใ้ชบ้รกิารประกอบดว้ยกลุ่มทีม่กีารศกึษาต ่าสุด ส าหรบัการก าหนดระดบัความ
พงึพอใจใน แต่ละระดบัควรก าหนดดว้ยขอ้ความมากกว่าตวัเลข เนื่องจากผู้ใชบ้รกิารส่วนใหญ่
จะเขา้ใจในความแตกต่างระหว่างความพงึพอใจของแต่ละระดบัทีอ่ยู่ในรปูขอ้ความ มากกว่าการ
ใชต้วัเลขแสดง โดยเฉพาะอย่างยิง่ผูใ้ชบ้รกิารทีม่กีารศกึษาน้อย แต่เพื่อทีจ่ะเสรมิใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
เขา้ใจความแตกต่าง ระหว่างระดบัความพงึพอใจที่ก าหนดเป็นขอ้ความมากยิง่ขึน้ อาจก ากบั
ตวัเลขควบคู่กนัไปกบัระดบั ความพงึพอใจทีอ่ยู่ในรปูขอ้ความดว้ยกไ็ด ้เช่น พอใจมากทีสุ่ด (5) 
พอใจมาก (4) พอใจปานกลาง (3) พอใจน้อย (2) พอใจน้อยทีสุ่ด (1)  

 

7. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 
7.1 ความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า 
“ความภกัดี” เป็นค าที่ใช้อธบิายความผูกพันลึกซึ้งที่มต่ีอประเทศ ครอบครวั หรอื 

เพื่อน ค าดงักล่าวเข้าสู่แวดวงการตลาดพรอ้มกบัค าว่า ความภกัดีต่อตราสินค้า (คอตเลอร์. 
2548: 147) นักการตลาด และนักวชิาการหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า ความภกัดต่ีอ
สนิคา้ไว ้ดงันี้ 

ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท (2543: 106-107) กล่าวว่า พฤตกิรรมทีเ่คยปฏบิตัอิย่างสม ่าเสมอ
คงเสน้คงวาในการซือ้สนิคา้ตราสนิคา้หนึ่งซ ้าๆ กนัอยูเ่ป็นประจ า ความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นสิง่
ส าคญัและมคีวามหมายอยา่งยิง่ ผูผ้ลติสนิคา้ต้องการสรา้งความภกัดใีหแ้ก่สนิคา้ของตนกนัแทบ
ทัง้สิ้น ซึ่งเป็นเรื่องยากและต้องใช้เงนิทุนและเวลา แต่ถ้าท าได้ส าเร็จแล้ว ก็จะเป็นเสมือน
หลกัประกนัความมัน่คงในการขายสนิคา้ในอนาคตต่อไป และยงัท าใหเ้กิดการโฆษณาแบบปาก
ต่อปาก หรอื ผูบ้รโิภคจะบอกต่อๆ กนัไปอกีดว้ย (Word of mouth advertisement) 

ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2546) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) หมายถงึ ความซื่อสตัย ์ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึง่จะมอีทิธพิลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซ ้า 
ถา้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้สงูเรยีกว่า มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

จอีอค (Geok Theng Lau. 1999) นกัการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิดา้นความภกัด ี
เพราะความภักดีในตราสินค้าเป็นตัววดัในการดึงดูดลูกค้ามาใช้บรกิาร และตราสินค้าหรอื
สญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทั การซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น 
การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่ าคญัต่อความภกัด ีแต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะท าให้เกดิปัญหา
การศกึษาค้นคว้า และน าไปปฏบิตังิานได ้จากโมเดลความภกัดขีองผู้บรโิภคและการเชื่อมโยง
ของความภกัดใีนตราสนิคา้ มดีงันี้ 
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CONSUMER’S TRUST A BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 13 โมเดลความภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความภกัดใีนตราสนิคา้ 

 
ทีม่า: Lau Geok Theng; Lee Sook Han. (1999) Consumer’s Trust in a Brand 

and the Link to Brand Loyalty. Journal of Marketing-Focused Management. 4(4). 
 
 7.2 ประโยชน์ของความภกัดีต่อตราสินค้า 
 นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิดา้นความภกัด ีเพราะความภกัดใีนตราสนิคา้ เป็น
ตวัวดัในการดงึดูดลูกคา้มาใช้บรกิาร และตราสนิคา้ หรอืสญัลกัษณ์ เป็นสิง่ที่สรา้งประโยชน์ให้
บรษิทั การซื้อ หรอืใชบ้รกิารซ ้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การบรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่ส าคญั
ต่อความภกัด ีแต่หากแนวคดิไมช่ดัเจนจะท าใหเ้กดิปัญหาการศกึษาคน้ควา้และน าไปปฏบิตังิาน
ได ้ดงันัน้ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบ ดงันี้ 

1. บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ 
ซึง่บุคลกิของตราสนิคา้จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึกฎแห่งความจ าเป็นทีสุ่ดทีท่ าใหเ้กดิความยอมรบัใน
ใจในขณะ Trust in brand ทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะไวว้างใจในตราสนิคา้ หรอืตรานัน้ๆ ก็

Brand characteristics 
Brand reputation 
Brand predictability 
Brand Competence 
 
Company characteristics 
Trust in Company 
Company reputation 
Company perceived 
Motive 
Company Integrity 
 
Consumer-brand 
Characteristics 
Similarity between 
Consumer self-concept 
And Brand personality 
Brand linking 
Brand experience 
Brand satisfaction  
Peer support 

Trust in Brand Brand Loyalty 
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เหมอืนกบัการตดัสนิใจของบุคคลไปยงัผูอ้ื่นก่อนการตดัสนิใจว่าไดส้ิง่ทีเ่ป็นเพื่อนได ้ ผูบ้รโิภคก็
เช่นกนั ตดัสนิตราสนิคา้ก่อนทีจ่ะซือ้ หรอืการสรา้งความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน่เอง รปูแบบจาก
งานวจิยัเรือ่งความไวว้างใจระหว่างบุคคลนัน้ จะมปัีจจยัขึน้อยูก่บัความมชีื่อเสียงและความ 
สามารถของตราสนิคา้นัน้ๆ 

1) Brand reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้นัน้มาจากความคดิเหน็ของ
ผูอ้ื่นทีแ่สดงว่า สนิคา้นัน้ด ีและสามารถเชื่อถอืได ้หรอืไมเ่สยีงา่ย ตามสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงนอกจาก 
สามารถพฒันาขึ้นจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ยงัเกิดมาจากความมอีทิธพิลของคุณภาพ
และ การใช้งานหรอืใช้บรกิาร พบว่าความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้จะน าไปสู่ความคาดหวงัของ
ลกูคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตวัสนิคา้ 

2) Brand competence คอื ความสารถ หรอือ านาจแห่งตราสนิคา้ เป็นหนึ่งเดยีวที่
สามารถน าไปสู่การแก้ปัญหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้า ความสามารถ
เป็นทกัษะ และคุณสมบตัิ ที่จะน าไปสู่เป้าหมาย และมอีทิธพิลให้บรรลุต่อความมุ่งหมาย หรอื
เป็นความตอ้งการ 

2. คุณสมบัติของบริษัท  (Company characteristics) สามารถหยัง่ถึงระดับที่มีต่อ
ผูบ้รโิภคที่ไว้วางใจต่อตราสนิคา้ ความรูข้องผูบ้รโิภคเกี่ยวกบับรษิทัภายใต้ตรานัน้ๆ เหมอืนว่า
จะเป็นกุญแจเพื่อไขเข้าไปสู่ตราสนิค้านัน้ๆ ฉะนัน้คุณสมบตัิของบรษิัทเป็นตวัเสนอให้เกิดผล
ลพัธ์ต่อความไว้วางใจของผู้บรโิภค นัน้คอืความไว้วางใจในตวับรษิัท หรอืความมชีื่อเสยีงใน
บรษิทัเป็นแรงจงูใจทีย่อมรบับรษิทัและเป็นการยอมรบัดา้นบรูณการของบรษิทั 

1) Trust in company ภายใต้บรรษัทบาล ที่ลูกค้าจะยอมรบัได้นัน้องค์กรจะต้อง
ปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไว ้ซึง่เป็นจรรยาบรรณ และความซื่อสตัยข์องบรษิทันัน้ 

3. บุคลิกตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Brand) กล่าวคือ ไม่เพียงแต่ความ
คล้ายคลงึกนัระหว่างแนวความคดิของผู้บรโิภค และบุคลกิของตราสนิค้าเท่านัน้ ความชอบใน
ตราสนิคา้ประสบการณ์ในตราสนิคา้ ความพงึพอใจในตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนบัสนุนจาก
ตราสนิค้า เป็นสิง่ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสนิค้า ความพงึพอใจในตราสนิค้า และการ
ไดร้บัการสนบัสนุนจากตราสนิคา้ เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

1) Brand satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิคา้ซึง่กล่าวว่าเป็นการตอบสนอง
ที่จะท าให้เกิดความไว้วางใจในธุรกจินัน้ๆ เมื่อลูกค้าได้ใช้สนิค้าและเกดิความพงึพอใจจะเป็น
การตอกย า้ ท าใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้จะมคีวามไวว้างใจตราสนิคา้มากขึน้ 

2) Peer Support การบอกต่อเป็นทางที่ให้บุคคลอื่น เกิดความไว้วางใจ โดยจาก
กลุ่มหนึ่งไปยงัอีกกลุ่มหนึ่งให้เห็นคุณค่าของสนิค้านัน้ และการไว้วางใจจะถูกบอกกล่าวจาก
บุคคลไปยงับุคคลอื่น (เช่น เพื่อน บุคคลทีต่ดิต่อดว้ย หรอืสมาชกิ) หรอืจากกลุ่มดงักล่าวไปยงั
กลุ่มผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคกจ็ะไวว้างใจตราสนิคา้ซึ่งเป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความเชื่อถอืไดเ้รว็ 
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4. การไวว้างใจตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น ท าใหล้กูคา้เกดิ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ จะท าใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 
 จากแนวคดิดงักล่าว สรุปไดว้่า ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถงึ 
ความซื่อสตัย ์ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึ่งจะมอีทิธพิลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซ ้า ถ้ามคีวามภกัดต่ีอ
ตราสนิค้าสูง ความภกัดีในตราสนิค้าดงึดูดลูกค้าซื้อสนิค้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น ซึ่งใน
งานวจิยันี้ ผู้วจิยัจะศกึษาถงึความภกัดต่ีอตราสนิค้า เบยีรอ์าซาฮ ีว่ามกีารซื้อ เบยีรอ์าซาฮ ีซ ้า
หรอืไม่ แม้ว่าจะมีการปรบัราคาขึ้น ตามสภาวะการณ์ เนื่ องจากรฐับาลประกาศปรบัราคา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และการบอกต่อ หรอื ชกัชวน แนะน าใหบุ้คคลอื่นดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีและยงั
ศกึษาถงึความพอใจในตวัผลติภณัฑอ์าซาฮ ีว่าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจในรสชาต ิและรวมไปถงึ
บรรจภุณัฑ ์และอื่นๆ มากน้อยเพยีงใด 
 
8. ประวติัและข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัความเป็นมาของเบยีรอ์าซาฮีในประเทศไทย 
 Asahi Breweries, Ltd. (JAPAN) เริม่ก่อตัง้จาก Osaka Beer Brewing Company ใน
จงัหวดัโอซาก้า ในเดอืนพฤศจกิายน พ.ศ.2432 (หรอืเมื่อ 127 ปีที่แล้ว) โดยเริม่ต้นจากธุรกิจ
เบยีร ์และได้มกีารพฒันาบรษิัท และขยายประเภทธุรกิจรวมถงึขยายสายผลติภณัฑ์ที่อาซาฮี
ผลติ และจดัจ าหน่ายโดยอาซาฮ ีโดยแยกเป็นสายผลติภณัฑไ์ดด้งันี้ 

 
 

 Alcohol Beverage Businesses คอื  
 เบยีร ์ASAHI SUPER DRY 
 Happosyu (Low malt beer) คอื ASAHI STYLE FREE  
 New Genre คอื ASAHI CLEAR 
 SHOCHU 
 RTD Beverage คอื SLAT 
 Wine 
 Whisky & Spirits (NIKKA) 
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 Soft Drinks Businesses คอื  
 กาแฟ ยีห่อ้ WONDA 
 Carbonated Beverages ยีห่อ้ Mitsuya Cider  
 ชาเชยีว ยีห่อ้ ASAHI (JU ROKU CHA คอื ชาต่างๆ รวม 16 ชนิด) 
 น ้าดื่มบรสิุทธิ ์ยีห่อ้ ASAHI น ้าแรธ่รรมชาตจิากเทอืกเขาฟูจซิงั 
 น ้าผลไม ้และน ้าผกัผลไม ้ยีห่อ้ ไบเล่ 
 Chilled Beverages 

 Food Businesses คอื  
 Confectioneries 
 Pharmaceuticals, Supplements 
 Baby Products 
 Freeze-Dried Foods, Seasonings, Retort-Pouch Foods 

 
Asahi Super Dry (アサヒ スーパードライ) ดรายเบียร์ที่วางจ าหน่ายมาตัง้แต่ปี พ.ศ.

2530 แล้วก็สรา้งความคกึคกัให้กบัตลาดเบยีรใ์นประเทศญี่ปุ่ นอย่างที่สุด โดยแต่เดมิเบยีรใ์น
ประเทศญี่ปุ่ นจะนิยมดื่มเบยีรท์ีค่วามหวาน หอม และความเขม้ขน้ แต่ Dry Beer เป็นเบยีรท์ีล่ด
ความขม ดว้ยการลดปรมิาณขา้วมอลต์ลง แลว้ใชข้า้ว หรอืแป้งขา้วโพด เป็นส่วนผสมท าใหด้ื่ม
งา่ย แลว้กล็ดความหวานดว้ยการเพิม่ปรมิาณแอลกอฮอลลม์ากกว่าเบยีรท์ัว่ไปอกี 0.5% (4.5% 
==> 5.0%) ท าใหต้อบสนอง กลุ่มคนทีต่อ้งการลดน ้าตาล เช่น อยากดื่มเบยีรแ์ต่กลวัอ้วนไดด้ว้ย 
ดว้ยรสนุ่มๆ หอมนิดๆ รสชาตลิะมุน สามารถดื่มไดง้่าย คล่องคอ ของ Asahi Super Dry ท าให ้
Dry Beer เป็นที่นิยมแพร่หลายในญี่ปุ่ น และจากแนวทางการท าตลาดที่แตกต่างท าให้ค าว่า 
Super Dry ตดิอยูใ่นใจนกัดื่มทัว่ประเทศญีปุ่่ นนบัตัง้แต่นัน้เป็นตน้มา 

Asahi Breweries, Ltd. - Bangkok Representative Office ก่อตัง้ขึ้นในประเทศไทย 
ในปี พ.ศ.2545 เพื่อด าเนินธุรกิจผลิตและจดัจ าหน่ายเบียร์ Asahi Super Dry (เฉพาะเบียร ์
Asahi Super Dry เท่านัน้) โดยความร่วมมอืกบั บรษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่จ ากดั ในการด าเนิน
ธุรกิจในประเทศไทย โดยใช้กลยุทธ์ธุรกิจการด าเนินธุรกิจในประเทศไทยแบบ License 
Business โดย บรษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่จ ากดั นัน้รบัหน้าทีใ่นการผลติ และจดัจ าหน่าย ให้กบั 
เบียร์อาซาฮีทัง้หมด โดยภายใต้การควบคุมการท างานโดย Asahi Breweries, Ltd. Head 
Quarter และด าเนินการโดย Asahi Breweries, Ltd. – Bangkok Representative Office 

Asahi Breweries, Ltd. - อาซาฮ ีไดใ้ชเ้ครอืข่ายทีแ่ขง็แรงในการท าธุรกจิในเมอืงไทย 
ผ่าน บรษิทั บุญรอด บรวิเวอรี ่จ ากดั ซึง่ถอืว่าเป็นบรษิทัเบยีรท์ีม่สี่วนแบ่งการตลาดอนัดบัหนึ่ง
ของประเทศไทย โดยที่ อาซาฮี มีความเชื่อมัน่ในศักยภาพของบุญรอดในการท าธุรกิจใน
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เมอืงไทย อาซาฮเีป็นเบยีรญ์ี่ปุ่ น อนัดบั 1 (ส่วนแบ่งการตลาดเบยีรใ์นประเทศญี่ปุ่ น = 37% ใน
ปี พ.ศ.2557) และตลอดระยะเวลา 18 ปีทีผ่่านมา ถงึแมว้่าการแข่งขนัในตลาดประเทศญี่ปุ่ นจะ
ดุเดือด และเสรมีากแค่ไหน อาซาฮี ก็ยงัสามารถครองอันดบั 1 ได้ติดต่อกันตลอดมา และ
วสิยัทศัน์ทีก่วา้งไกลของอาซาฮ ีทีต่อ้งการเป็น International Beer (โดยปัจจุบนั เบยีรอ์าซาฮ ีมี
ขายมากกว่า 50 ประเทศทัว่โลก) และบวกกับปัจจยัภายในประเทศที่ประชากรมีแนวโน้ม 
กลายเป็นสงัคมแห่งคนชรา เนื่องจากประชากรลดจ านวนน้อยลง เนื่องจากอตัราการเกดิลดลง
อย่างมากในสภาพปัจจบุนั ซึง่บรษิทัอาซาฮ ีเขา้ใจดถีงึสภาพเศรษฐกจิปัจจบุนั โดยเบยีรอ์าซาฮี
ไม่ได้หยุดการเจรญิเติบโตเพียงแต่แค่ในประเทศญี่ปุ่ นเท่านัน้ และเล็งเห็นศกัยภาพในตลาด
เอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ โดยเฉพาะประเทศไทยที่มศีกัยภาพในหลายด้านๆ ทัง้ประชากรที่มี
อตัราการศกึษามากขึน้ รปูแบบการด าเนินชวีติเปลีย่นไป มคีวามเป็นสากลมากขึน้ รวมถงึการ
เดินทางติดต่อไปยังภูมิภาคอื่น และการเป็นจุดศูนย์กลางของประเทศต่างๆ รวมถึงเป็น
ศูนยก์ลางของกลุ่มประเทศ AEC จงึได้ตดัสนิใจลงทุนท าธุรกจิในประเทศไทย เมื่อ 13 ปีที่ผ่าน
มา และอาซาฮเีอง ยงัมองถึงศกัยภาพในการใช้เมอืงไทยเป็นฐานการผลติเพื่อส่งออก ไปยงั
ประเทศเพื่อนบา้นในภมูภิาคเอเชยีตะวนัตกเฉียงใตอ้กีดว้ย เช่น เวยีดนาม,กมัพชูา,พมา่เป็นต้น 

Asahi Super Dry ในประเทศไทยนัน้ จดัอยู่ในประเภทพรเีมี่ยมเบียร์ ซึ่งตลาดพ
รเีมี่ยมเบียร์นัน้มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 3.44% ของตลาดเบียร์รวมทัง้หมด (ข้อมูล: กรม
สรรพสามติ ปี 2557) โดยผู้น าตลาดของเบยีรพ์รเีมี่ยม คอื ไฮเนเก้น โดยมสี่วนแบ่งการตลาด 
89.02% และตามมาดว้ย Carlberg 4.66% และ Asahi 4.42% รายละเอยีดตามรปูภาพประกอบ 

 

 
 

ภาพประกอบ 14 ส่วนแบ่งการตลาดเบยีรพ์รเีมีย่มในประเทศไทย ปี พ.ศ.2557. 
 

ทีม่า: กรมสรรพาสามติ. (2557, เดอืนมกราคม – ธนัวาคม). 
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 โดย Asahi Super Dry คาดหวงัว่าจะเป็นส่วนหน่ึง และเขา้แขง่ขนัในตลาดเบยีร์       
พรเีมีย่มในประเทศไทย หากแต่ผูบ้รโิภคในประเทศไทยส่วนใหญ่มกีารรบัรูว้่าพรเีมีย่มเบยีรค์อื 
ไฮเนเกน้ เท่านัน้ เนื่องจากการอยูใ่นตลาดอยา่งยาวนาน และต่อเนื่องของไฮเนเกน้ จงึเป็นการ
ยากทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคส่วนใหญ่รบัรู ้ และเขา้ใจถงึเบยีรอ์าซาฮ ี ว่าคอืเบยีรพ์รเีมีย่มเช่นกนั 
เนื่องจาก ในระยะ 10 ปีทีผ่่าน นับตัง้แต่ พ.ร.บ.สุรา พ.ศ. 2543 มกีารพจิารณาเพิม่มากขึน้ 
รวมทัง้การปรบัเพดานภาษ ี และการเรยีกเกบ็ภาษมีากขึน้ รวมถงึการรณรงคอ์ยา่งเขม้งวดของ 
สสส. (ส านกังานกองทุนการสรา้งเสรมิสุขภาพ) เกีย่วกบัแอลกอฮอลแ์ละบุหรี ่ จงึท าใหส้ื่อปิดกัน้
การรบัรูแ้ละการเขา้ถงึผูบ้รโิภค รวมทัง้การหา้มโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ ใดๆ เกีย่วกบั
ผลติภณัฑแ์อลกอฮอล ์จงึเป็นการยากที่ผูบ้รโิภคจะเขา้ใจและรบัรูถ้งึแบรนดอ์าซาฮไีด้ 
  ดงันัน้ การศกึษาวจิยัน้ี จงึมุ่งเน้นทีจ่ะศกึษาถงึ “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคของสินค้า ประเภทเบียร ์กรณีศึกษาผูบ้ริโภคเบียรอ์าซาฮีในเขต
กรงุเทพมหานคร” 

 
9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

Nazan Gunay (2011) ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกไวน์ในประเทศ
ตุรก ีโดยไดอ้้างองิทฤษฎปัีจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Kotler (2003) โดยมุง่เน้น
การศกึษาปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในดา้นความ
คดิเหน็ในการเลอืกบรโิภคไวน์ โดยศกึษาเชงิปรมิาณ มแีบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั 
เก็บขอ้มูลจ านวน 431 ตวัอย่าง พบการวจิยัพบว่า ระดบัการศกึษามอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคเบยีร ์โดยระดบัการศกึษาที่สูงขึน้จะให้ความส าคญักบัคุณภาพของสนิค้ามากกว่า และ
รายไดเ้ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไวน์โดยผูท้ีม่รีายไดส้งูจะใหค้วามส าคญักบั
ดา้นราคาต ่ากว่าผูท้ี่มรีายได้ต ่า และปัจจยัอายุมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ไวน์ 
โดยผู้บรโิภคที่มีอายุน้อยในช่วง 18-24 ปี จะให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีราคาต ่ ามากกว่า 
การศึกษาของ Nazan Gunay ได้ให้ข้อสรุปว่าปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ อาย ุ
ระดบัการศกึษา และรายไดม้อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไวน์ 
 
  John Dawes (2007) ได้ศึกษาลกัษณะของพฤติกรรมรวมถึงประสิทธิภาพของแบ
รนด์ กรณีศึกษา สินค้าประเภทเบียร์ในประเทศออสเตรเลีย โดยมุ่งเน้นทฤษฎีด้านคว าม
จงรกัภกัดต่ีอสนิคา้ที่จะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเบยีรอ์อสเตรเลยี การศกึษาของ 
John Dawes เป็นการส ารวจพฤติกรรมผู้บรโิภคด้วยการสมัภาษณ์เก็บตวัอย่างจากผู้เข้าชม
กฬีาฟุตบอลจ านวน 620 คน ผลการวเิคราะห์พบว่า ผู้บรโิภคเบยีรอ์อสเตรเลยีมกีารซื้อเบยีร์
ประมาณ 2-3 ยี่ห้อ อย่างไรก็ตามลูกค้าแต่ละคนจะมีเพียงแบรนด์เดียวจงรกัภักดี ซึ่งความ
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จงรกัภกัดมีอีทิธพิลต่อการเลอืกเบยีรข์องผู้บรโิภค อย่างไรกต็ามผู้บรโิภคก็มกีารซื้อเบยีรย์ีห่้อ
อื่นๆ เนื่องจากโอกาสพเิศษ หรอื ความสะดวกในการซื้อ ทัง้นี้ผลการวเิคราะห์ของ John ยงั
พบว่า แมแ้ต่ลกูคา้ทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้กย็งัสามารถซือ้เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ได ้ดงันัน้การ
ท าการตลาดจงึต้องใชก้จิกรรมทางการตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพื่อสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 
และสร้างให้แบรนด์สามารถเข้าถึงได้ง่าย John Dawes ได้สรุปในตอนท้ายของการวิจยัว่า 
ลกูคา้สามารถปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมไปใชแ้บรนดอ์ื่นๆ ไดต้ลอดเวลา ดงันัน้การแข่งขนัในตลาด
เบียร์ของประเทศออสเตรเลียจงึมีความจ าเป็นจ าต้องรกัษาความต่อเนื่องของกิจกรรมทาง
การตลาด และกจิกรรมสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้เพื่อสรา้งลกูคา้ทีจ่งรกัภกัดต่ีอไป 
   
  Art Thomas (2000) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกไวน์ในประเทศนิซแีลนด ์ซึง่
ตลาดไวน์ในประเทศนิวซแีลนด์มชี่องทางการจดัจ าหน่ายหลกัอยู่ในรา้นค้าปลกี การศกึษาของ 
Art Thomas ได้อ้างอิงทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคตามทฤษฎขีอง Kotler โดยกระบวนการศกึษาของ Art Thomas ใชว้ธิรีวบรวมงานวจิยั
ที่เกี่ยวขอ้งเพื่อมาสรุปผล โดยเน้นการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็น
หลกั อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการขาย โดยเฉพาะ
แพคเกจของสนิค้า ที่ Kotler (1996) ได้กล่าวไว้ว่าเป็น P ที่ 5 ของส่วนประสมทางการตลาด 
โดยผลของการศึกษาพบว่า แพคเกจของไวน์มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อของผู้บรโิภค คือ 
ฉลากสินค้า นอกจากนี้ส่วนประกอบอื่นๆ ก็ยงัมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ จุกคอร์ก 
ขนาดและรปูร่างของขวดไวน์ โดย Art Thomas ไดก้ล่าวอกีว่า ฉลากของไวน์มอีทิธพิลต่อการ
รบัรูข้องผู้บรโิภค ทัง้ด้านการรบัรูใ้นตราสนิค้า การรบัรูใ้นคุณภาพ และส าคญัที่สุดคอืการรบัรู้
ด้านราคา Art Thomas ได้ระบุถึงความส าคัญในการออกแบบฉลากไวน์ว่า ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อของผู้บรโิภค และยงัไม่แนะน าอกีว่าในฉลากควรมคีุณสมบตัทิี่ครบถ้วนของ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภค รวมถึงการออกแบบต้องสอดคล้องกับ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดอ์กีดว้ย 
 
  Alison K. Murray (2010) ศึกษาปัจจยัที่มต่ีอความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าของเบียร์
คราฟในนอรท์แคโรไลน่า โดย Alison K. Murray ไดศ้กึษาทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบัความจงรกัภกัดี
ในตราสนิคา้ และก าหนดกรอบของการวจิยัโดยมตีวัแปรต้นที่มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดไีว ้6 
ปัจจยัไดแ้ก่  

1. การเขา้ถงึในตวัสนิคา้หรอืบรษิทั (Access) 
2. การรกัษาสภาพแวดลอ้มของแบรนดใ์นการผลติ (Environment) 
3. ความเป็นทอ้งถิน่ของสนิคา้ (Connection with the local community) 
4. ตอ้งการความเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจากสนิคา้ตวัอื่นๆ (Uniqueness) 
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5. คุณภาพและความพงึพอใจ (Quality and Satisfaction) 
6. ความเกีย่วขอ้ง/เกีย่วเนื่องกบัผลติภณัฑ ์(Involvement) 

  ในขณะที่การวัดความจงรกัภักดีของ Alison K. Murray จะใช้ตัวแปรระดับความ
คิดเห็นว่าจะซื้อซ ้าแบรนด์นัน้ๆ แม้แต่แบรนด์อื่นๆ ลดราคา การเก็บข้อมูลของ Alison K. 
Murray ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวและบุคคลท้องถิ่นในเมอืง Kinston และ Fuquay-
Varina โดยจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่ซื้อแบรนด์ Mother Earth Brewery และ Aviator Brewery 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 113 และ 153 คนตามล าดับ ผลการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear 
Regression พบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนแบรนดม์ากทีสุ่ดคอื การเขา้ถงึความ
เป็นท้องถิ่นของสินค้า (Connection with the local community) รองลงมาคือ ต้องการความ
เป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจากสนิค้าตวัอื่นๆ (Uniqueness) และคุณภาพและความพงึพอใจ 
(Quality and Satisfaction) โดยปัจจัยด้านการเข้าถึง การรักษาสิ่งแวดล้อม และความ
เกี่ยวเนื่องไม่มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดทีัง้นี้เนื่องจากผลการวเิคราะห์ของ Alison K. Murray 
มุ่งเน้นจะน าไปใชใ้นระดบัท้องถิน่ซึง่เมอืง Kinston และ Fuquay-Varina เป็นเมอืงท่องเทีย่วที่มี
ชื่อเสยีงดา้นการผลติเบยีรค์ราฟ ผลการวจิยัของ Alison K. Murray ไดน้ าเสนอใหผู้ผ้ลติทอ้งถิน่ 
สร้างเอกลกัษณ์เฉพาะรวมถึงใส่ความเป็นสนิค้าประจ าท้องถิ่นลงไปในตัวผลิตภณัฑ์ให้ม าก 
เพราะเป็นสิง่ทีจ่ะสรา้งความจงรกัภกัดใีหก้บัผูบ้รโิภคไดด้ทีีสุ่ด 
 
  ศรณัย์ ปุราภา (2556) ศึกษาคุณค่าตราสนิค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤตกิรรมการซื้อมอีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤตกิรรม การซื้อสนิค้าผลติภณัฑ์เบยีร์
สงิห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มจีุดมุ่งหมาย เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ และความ
พงึพอใจ ด้านส่วนประสมการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์เบยีร์
สิงห์ และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ในอนาคต โดยกลุ่มตวัอยา่งคอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรส์งิหท์ีม่อีายุ
ตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู สถติทิี่ใช้ใน
การวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิง
อนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหเ์ชงิถดถอย
เชงิพหุคูณ และสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรสนั โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–27 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน ลูกจ้าง มรีายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท นับถือศาสนาพุทธ ผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ ภาพรวม และดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิค้า ด้านคุณภาพที่รบัรู ้ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า อยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง และมคีวามพงึพอใจส่วนประสมการตลาดผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์
ภาพรวมและรายดา้น อยู่ในระดบัมาก คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ดา้นความ
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เชื่อมโยงในตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์นอนาคตไดร้อ้ยละ 34.4 คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิคา้
และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการแนะน าผู้อื่นซื้อผลติภณัฑ์
เบียร์สิงห์ ได้ร้อยละ 37.3 และคุณค่าตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านความ
เชื่อมโยงในตราสนิค้าและด้านความภกัด ีต่อตราสนิค้า สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ยา่งต่อเนื่อง ไดร้อ้ยละ 34.8 ส่วนความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลติภณัฑ ์และดา้นราคา สามารถรว่มท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์นอนาคต ได้
รอ้ยละ 33.3 ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านราคาสามารถร่วม
ท านายแนวโน้มการแนะน าผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ไดร้อ้ยละ 34.4 และ ความพงึพอใจส่วน
ประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา สามารถร่วมท านายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ์
เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่ องได้ร้อยละ 35.4 และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์เบยีรส์งิห์โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัต ่า อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 อาทติย ์สายบวัทอง (2548) ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชายทีม่ต่ีอผลติภณัฑ์
เบยีรต์ราสงิห์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษา ทราบถงึทศันคตต่ิอเบยีรต์รา
สงิหใ์นดา้นตราสนิคา้ บรรจภุณัฑ ์ฉลาก ต าแหน่งทางการตลาด และพฤตกิรรมการบรโิภคเบยีร์
ตราสิงห์ของผู้บรโิภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  คือ 
ผู้บรโิภคชายที่บรโิภคเบียรต์ราสงิห์ โดยเป็นผู้บรโิภคชายที่บรโิภคเบียรต์ราสงิห์ ณ บรเิวณ
เบียร์การ์เด้น 3 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสงูสุด และค่าต ่าสุด สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ประกอบดว้ย การวเิคราะห์
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว หากผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิลว้ ต้องท า
การทดสอบเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) นอกจากนัน้ ทดสอบหา
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยใช้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีรสนั ผลการวจิยัพบว่า
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่อยู่ในสถานภาพโสด มอีายุอยู่ในช่วง 24-29 ปี มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชน มีรายได้ 5,000-15,000 บาท/เดือน มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตราสิงห์ ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านฉลากสินค้า
ผลติภณัฑ์ตราสงิห์ และคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัด้านต าแหน่งทางการตลาดของผลติภณัฑเ์บยีร์
ตราสงิห ์โดยรวมอยู่ระดบัด ีมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์บยีรต์รา
สงิห ์และความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัดา้นบรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑต์ราสงิห ์โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ผู้บรโิภคส่วนใหญ่รู้จกัชื่อเบียรต์ราสงิห์มากที่สุด รูจ้กัชื่อเบยีร์ต่างๆ จากโทรทศัน์ 
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ได้รบัข่าวสารเกี่ยวกบัเบยีรส์งิห์ และได้รบัทราบข่าวสารเกี่ยวกบัเบยีรส์งิห์ทุกวนั ได้รบัทราบ
ข่าวสารของเบยีรส์งิห์ทางโทรทศัน์ รบัรู้ว่าเบยีรส์งิห์ใช้สญัลกัษณ์รูปสงิห์เดนิเป็นตรายีห่้อจด
ทะเบยีนการคา้ ถ้าผูบ้รโิภคนึกถงึเบยีรส์งิห ์สิง่แรกทีจ่ะนึกถงึมากทีสุ่ด คอื ตรา “สงิห”์ ผูบ้รโิภค
คดิว่าข้อมูลข่าวสารจากโฆษณามอีทิธพิลมากในการช่วยตดัสนิใจซื้อเบยีรส์งิห์ ปัจจยัหลกัใน
การตดัสนิใจซื้อเบยีรส์งิห์ส่วนใหญ่ของผู้บรโิภค คอื การโฆษณาศลิปวฒันธรรมไทย กจิกรรม
ส่งเสรมิการขายต่างๆ มปีระโยชน์มาก ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคเคยเขา้รว่มกจิกรรม ทีเ่บยีรส์งิหจ์ดัขึน้
เป็นบางครัง้ มคีวามพงึพอใจกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์/เบียรส์งิห์ ในระดบัปานกลาง จะดื่ม
เบยีรส์ปัดาหล์ะ 1 ครัง้ และซือ้เบยีรเ์พื่อบรโิภคครัง้ละ 400-600 บาท 
 

 ณัฐวรรณ พูนจารุรตัน์ (2547) ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคเบยีร์ไทยตรา
สงิหใ์นเขตกรงุเทพมหานคร มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาถงึ ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เบียร์ไทยตราสิงห์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาเปรยีบเทียบจากปัจจยัด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร ์และปัจจยัทางการตลาด ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทัง้
เพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครที่ดื่มหรอืเคยดื่มเบยีรไ์ทยตราสงิห์ และมอีายุตัง้แต่ 
18 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มูล คอื ค่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ใช้  Least Significant Different (LSD) และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรสนั ส าหรบัการวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS for 
Windows Version 11 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีาย ุ
ระหว่าง 27-35 ปี โดยส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีและสถานภาพโสด ด้านอาชพี
ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัท และมรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง 10,001-20,000 บาท/
เดอืน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชอบดื่มเบยีรป์ระเภทเบยีรส์ดมากที่สุด และรองลงมาเป็นลาเกอร์
เบียร์ และโอกาสที่ผู้บริโภคเลือกดื่มเบียร์มากที่สุดคือ โอกาสการสังสรรค์กับเพื่อน และ
ค่าใชจ้า่ยทีผู่บ้รโิภคส่วนใหญ่ใชจ้่ายในการดื่มเบยีรต่์อครัง้เฉลีย่ 391 บาท/คน และผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่ดื่มเบยีรโ์ดยเฉลีย่ 5 ครัง้ต่อเดอืน และปรมิาณของเบยีรท์ี่ดื่มในแต่ละครัง้ของผูบ้รโิภคโดย
เฉลี่ยเท่ากบั 3.51 ขวด ส่วนยีห่้อของเบยีรท์ี่ผู้บรโิภคโดยส่วนใหญ่ชอบดื่มมากที่สุด คอื ไฮเน
เก้น รองลงมาคอื เบยีรส์งิห ์และหลกัส าคญัที่สุดทีผู่บ้รโิภคเลอืกดื่มเบยีร ์คอื รสชาต ิถงึรอ้ยละ 
80.25 
 
 สหรฐั สุดสงวน (2544) คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่ม
บ ารุงก าลงัยีห่อ้กระทงิแดงของผูบ้รโิภค มคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษา คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่้อกระทงิแดงของผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อ และดื่มเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยี่ห้อกระทิงแดง จ านวน 400 คน 



55 

 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่ เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีอาชีพพนักงานบรษิัท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่ากบั 10,000 บาท ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่าตราสนิคา้
เครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยี่ห้อกระทงิแดงในภาพรวม อยู่ในระดบัดเีมื่อพจิารณาในรายด้าน พบว่า 
ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นความผกูพนักบัตราสนิคา้ อยูใ่นระดบัด ีและดา้นคุณภาพทีร่บัรู ้ดา้น
ความภกัดต่ีอตราสนิค้า อยู่ในระดบัปานกลาง พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่้อ
กระทงิแดงของผูบ้รโิภคมปีรมิาณในการดื่มประมาณ 3 ขวด/สปัดาห ์มมีลูค่าในการดื่ม ประมาณ 
26 บาท/สปัดาห์ ดื่มเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่อ้กระทงิแดงในช่วงเวลาบ่าย (13.00-16.00 น.) ซื้อ
เครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่้อกระทงิแดงที่รา้นสะดวกซื้อ และตวัเองเป็นผู้มอีทิธพิลต่อการบรโิภค
เครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่อ้กระทงิแดง ผูบ้รโิภคมรีะดบัการศกึษา อาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การบรโิภค เครื่องดื่มบ ารุงก าลงั ยีห่้อกระทงิแดงของผู้บรโิภค ด้านปรมิาณในการบรโิภค และ
ดา้นมูลค่าในการบรโิภคเครื่องดื่มบ ารุงก าลงัยีห่้อกระทงิแดง แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ ด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มบ ารุงก าลงั ยี่ห้อกระทิงแดง ของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 มี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัอยูใ่นระดบัต ่า 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำ 

 

การวิจยัครัง้นี้ เป็นการศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ของสินค้า
ประเภทเบยีร ์กรณีศกึษาเบยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดด้ าเนิน
ตามขัน้ตอนดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวมรวมขอ้มลู  
4. การจดัท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
6. การทดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม 

  
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีทีม่อีายตุัง้แต่ 20 ปี

บริบูรณ์ขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่ องจากผู้ที่จะสามารถซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้งตามกฎหมายจะตอ้งมอีายตุัง้แต่ 20 ปีบรบิรูณ์ขึน้ไป 

  
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีอายตุัง้แต่ 20 ปี 

บรบิรูณ์ขึน้ไป ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร  
 
จ ำนวนตวัอย่ำง 
ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได ้ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่าง โดย

ใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 26) ที่มรีะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ก าหนดค่าความคาดเคลื่อน 5% ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน  
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 เมือ่  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

    แทน  ระดบัความคลาดเคลื่อน 

    แทน Z score ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ 

    แทน ความน่าจะเป็นของประชากรทีศ่กึษา 

    แทน  
  

โดยก าหนดใหม้คี่าความเชื่อมัน่ที ่95% Z จะเท่ากบั 1.96 และก าหนดให ้P = 0.5 และ 
D = ค่าความคลาดเครือ่งทีอ่นุโลมได ้5% จะไดผ้ลดงันี้ 
   n  = (1.96)² (0.5) (0.5) 
          (0.5)² 
   n = 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 

ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื 385 คน และเพิม่ตวัอยา่งไว ้ 15 
ตวัอยา่ง รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 

 
กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

 การสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างตามวจิารณญาณ (Judgment Sampling) เนื่องจาก
ไม่ทราบขนาดประชากรของการวจิยัในครัง้นี้ และกลุ่มลูกค้าหลกัมากกว่า 80% ของเบียร์อา
ซาฮ ีอยู่ในเขตพื้นที่เฉพาะ ท าให้สามารถเลอืกตวัอย่างโดยการใช้วจิารณญาณในกลุ่มพื้นที่
ดงักล่าวเพื่อเป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรได้ โดยการคดัเลอืกกลุ่มตวัอยา่งจะเลอืกประชากรจาก
พืน้ทีเ่ป้าหมายดงัตาราง 2 
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ตาราง 1  แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละเขตพืน้ทีเ่ป้าหมาย 
 

เขตพื้นท่ี จ ำนวนตวัอย่ำง (คน) 
1. เขตสาทร 50 
2. เขตปทุมวนั 50 
3. เขตราชเทว ี 50 
4. เขตพญาไท 50 
5. เขตพระโขนง 50 
6. เขตบางรกั 50 
7. เขตวฒันา 50 
8. เขตคลองเตย 50 

รวม 400 
 

2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรศึกษำวิจยั 
แบบสอบถำม 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้  เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น จากการศึกษา
ทฤษฏีเอกสารทางวชิาการ และงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามาประยุกต์เป็นลกัษณะและข้อ
ค าถามในแบบสอบถาม ดงันี้ 

ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จ านวน 6 ข้อ 
ดงันี้ 

ข้อท่ี 1.  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามก าหนด (Nominal Scale) 
      1. ชาย 
     2. หญงิ 
ข้อท่ี 2.  อำยุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  

1. 20 – 27 ปี 
2. 28 – 35 ปี 
3. 36 – 43 ปี 
4. 43 – 50 ปี 
5. ตัง้แต่ 50 ปีขึน้ไป 

ข้อท่ี 3. สถำนภำพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามก าหนด (Nominal 
Scale) 
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      1.  โสด 
      2.  สมรส  
      3.  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

ข้อท่ี 4.  ระดบักำรศึกษำสงูสดุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
      1.  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
      2.  ปรญิญาตร ี
      3.  สงูกว่าปรญิญาตร ี
ข้อท่ี 5.  อำชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามก าหนด (Nominal Scale) 

1. ก าลงัศกึษา 
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
3. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
4. ประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ 
5. เกษยีณ/ไมไ่ดท้ างาน  
6. อื่นๆ............................ 

ข้อท่ี 6.  รำยได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  

1. น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท 
2. 15,001 – 30,000 บาท  
3. 30,001 – 50,000 บาท 
4. 50,001 – 100,000 บาท 
5. มากกว่า 100,001 บาท 

 
ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และ

ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่  
1. ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
2. ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรูต้ราสนิคา้  
3. ดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
4. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
ซึง่เป็นแบบสอบถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  ในรปูแบบของ   

ลเิคริท์ (Likert’s Scale) ทีม่คี าตอบใหเ้ลอืก 4 ระดบั ซึง่ขอ้ความในแบบสอบถามมเีกณฑก์ารให้
คะแนนดงันี้ 
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ตาราง 2 แสดงเกณฑก์ารใหค้ะแนนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 

คะแนน ระดบัควำมกำรรบัรู้คณุค่ำ 
4 มากทีสุ่ด 
3 มาก 
2 น้อย 
1 น้อยทีสุ่ด 

 
 เกณฑก์ารประเมนิผลโดยใชเ้กณฑก์ารประเมนิ (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
            จ านวนชัน้ 
     = 4 – 1  
         4 
     = 0.75 

 
ดงันัน้ เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความส าคญัของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้แสดงดงันี้ 
 

ตาราง 4  แสดงเกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความส าคญัของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 

ค่ำเฉล่ียคะแนน กำรแปลผลระดบักำรรบัรู้คณุค่ำ 
3.26 – 4.00 การรบัรูคุ้ณค่าในระดบัมากทีสุ่ด 
2.51 – 3.25 การรบัรูคุ้ณค่าในระดบัมาก 
1.76 – 2.50 การรบัรูคุ้ณค่าในระดบัน้อย 
1.00 – 1.75 การรบัรูคุ้ณค่าในระดบัน้อยทีสุ่ด 

 
ตอนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบั ความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาด ของ

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่  
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
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ซึ่งเป็นแบบสอบถามประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ในรูปแบบของ   
ลเิคริท์ (Likert’s Scale) ทีม่คี าตอบใหเ้ลอืก 4 ระดบั ซึง่ขอ้ความในแบบสอบถามมเีกณฑก์ารให้
คะแนนล าดบัความส าคญั ดงันี้ 
 
ตาราง 5 แสดงเกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความพงึพอใจ 
 

คะแนน ระดบัควำมพึงพอใจ 
4 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
3 พงึพอใจมาก 
2 พงึพอใจน้อย 
1 ไมพ่งึพอใจ 

 
เกณฑก์ารประเมนิผลโดยใชเ้กณฑก์ารประเมนิ (มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110)  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
           จ านวนชัน้ 
     = 4 – 1  
         4 
     = 0.75 

ดงันัน้ เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความส าคญัของความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาดของ
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮแีสดงไดด้งันี้ 

 
ตาราง 6 แสดงเกณฑเ์ฉลีย่คะแนนระดบัความพงึพอใจ 
 

ค่ำเฉล่ียคะแนน กำรแปลผลระดบัควำมส ำคญั 
3.26 – 4.00 พงึพอใจมากทีสุ่ด 
2.51 – 3.25 พงึพอใจมาก 
1.76 – 2.50 พงึพอใจน้อย 
1.00 – 1.75 ไมพ่งึพอใจ 
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ตอนท่ี 4  พฤติกรรมกำรซ้ือเบียรอ์ำซำฮีของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหำนคร 
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อเบียร์อาซาฮีของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
ข้อ 1.  ท่ำนมีควำมถี่ในกำรด่ืมเบียรก่ี์ครัง้ต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภท 

Ratio Scale 
ข้อ 2.  ค่ำใช้จ่ำยต่อครัง้ในกำรซ้ือเบียร์อำซำฮี เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท 

Ratio Scale 
ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืตามล าดบัดงันี้ 
1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ จากเอกสาร บทความ ทฤษฎ ี และ

งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยั และสรา้งเครือ่งมอื 
ในการวจิยั ใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายการวจิยั 

2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร สมัภาษณ์ผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อก าหนด
ขอบเขต และเนื้อหาแบบทดสอบ จะไดม้คีวามชดัเจนตามความมุง่หมายการวจิยัยิง่ขึน้ 

3. สรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวจิยั โดยแบ่งเป็น 4 ตอน 
ไดแ้ก่ 

ตอนท่ี 1  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ 

และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
ตอนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจส่วนประสมทางการตลาด ของ

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
ตอนท่ี 4  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี  ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
4. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธต์รวจสอบ 

ความถูกตอ้งและเสนอแนะเพิม่เตมิ 
5. น าแบบสอบถามทีไ่ดป้รบัปรงุแกไ้ข ไปใหผู้เ้ชีย่วชาญตรวจสอบความเทีย่งตรง ตาม

เนื้อหาจากนัน้น ามาปรกึษากบัอาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธเ์พื่อปรบัปรงุใหค้วามชดัเจนก่อน
น าไปทดลองใช ้

6. น าแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการปรบัปรงุแกไ้ขเสรจ็แลว้ น าไปทดลองใช ้ (Pilot test) กบั
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี แต่ไมไ่ดอ้ยูใ่นกลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพื่อน าไปวเิคราะหห์าค่า
ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach alpha Coefficient) (ชศูร ี วงศร์ตันะ, 2544: 98-99) เพื่อหาค่าความ
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เชื่อมัน่ของชุดค าถาม ค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องชุดค าถาม โดยมคี่าระหว่าง 
0 ≤ α ≤ 1 ซึง่ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู การวจิยัครัง้นี้ไดใ้ชค้่า α ที่
ยอมรบัไดท้ี ่ 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่า มคีวาม
เชื่อมัน่สงู 
 
3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มลู (Source of Data) การวจิยัเรื่องนี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative 
Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืหลกัในการวจิยั โดยมุ่งศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร โดยมแีหล่งขอ้มลูในการวจิยัดงันี้ 

1. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีู้
รวบรวมไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 

1) หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิ วารสารต่างๆ 
2) ขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต  
3) หนงัสอืทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
4) เอกสารภายในองคก์ร 

2. แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันี้คอื ผูว้จิยัเตรยีม
แบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการเกบ็รวบรวม โดยผูว้จิยัจะท าการ
ชีแ้จงใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจถงึวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิกีารตอบแบบสอบถามก่อนแจก
แบบสอบถาม และรอเกบ็รวบรวมแบบสอบถามดว้ยตนเองจ านวน 400 ชุด และน าขอ้มลูฉบบัที่
มคี าตอบครบถว้นสมบูรณ์มาท าการลงรหสั เพื่อน าไปวเิคราะหแ์ละแปรผลขอ้มลูทางสถติต่ิอไป 
 
4. กำรจดัท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 หลงัจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด ท าการตอบเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัน าแบบ
สอบ ถามทัง้หมดทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการดงันี้ 

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้ มาลงรหสัตามทีไ่ด้
ก าหนดไวล้่วงหน้า ส าหรบัแบบสอบถามทีเ่ป็นปลายปิด (Close-ended) 

3. การประมวลผลขอ้มลู ขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้ไดน้ ามาบนัทกึเขา้ File โดยใช้
คอมพวิเตอรเ์พื่อท าการประมวลผล ซึง่ใชโ้ปรแกรมสถติสิ าเรจ็รปูเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์



64 

 

(Statistic Package for Social Sciences (SPSS)) และการแจกแจงความถี่ของทุกตวัแปร แลว้
ค านวณค่ารอ้ยละ (Percentage) 

4. การวเิคราะหข์อ้มลู มวีธิกีารดงันี้ 
4.1  น าขอ้มลูตอนที ่ 1 ซึง่เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ 

และดื่มเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร มาแจกแจงความถี ่และรอ้ยละ 
4.2  น าขอ้มลูตอนที ่ 2 ซึง่เป็นค าถามเกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของ

ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และดื่มเบยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และดื่มเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
มาหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Diviation)  

4.3  น าขอ้มลูตอนที ่ 3 ซึง่เป็นค าถามเกี่ยวกบัซาฮขีองผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีร์
อาซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร มาหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Diviation) 

4.4  น าขอ้มลูตอนที ่ 4 ซึง่เป็นค าถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบยีรอ์าซาฮขีอง
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมาแจกแจงความถี ่และรอ้ยละ  

4.5  เปรยีบเทยีบความแตกต่างของคะแนนค่าเฉลีย่ระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระจากกนัโดยใช ้Independent t-test ในการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 เฉพาะตวัแปรเพศ 
และใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) เปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ทีม่ากกว่า 2 กลุ่ม ในสมมตฐิานขอ้ที ่ 1 ยกเวน้ ดา้นเพศ ถา้พบความแตกต่างอย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จงึทดสอบรายคู่โดยใช ้ Least-Significant Different 
(LSD) เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างอกีขัน้หน่ึง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258)  

4.6  ทดสอบความสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติสิมการถดถอยเชงิซอ้น (Multiple 
Regression) โดยสามารถใชท้ดสอบอทิธพิลของตวัแปรตน้เชงิปรมิาณทีม่ต่ีอตวัแปรตามเชงิ
ปรมิาณ ไดแ้ก่ ความพงึพอใจเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้เบยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภค (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 302) 
 

5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
การวจิยัขอ้มลูใชส้ถติ ิและอกัษรยอ่ดงันี้ 
1. ค่าสถติพิืน้ฐาน ใชใ้นการอธบิาย ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
1.2 สตูรค่าเฉลีย่/มชัฌมิาเลขคณติ (Arithmetic mean) (ชูศร ีวงศร์ตันะ. 2544: 40) 
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สตูร 
 
 
 
 
 
 

1.3 สตูรส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 
2544: 65) 

สตูร 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. สถติทิีใ่ชท้ดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้มา ใชส้ าหรบัการศกึษาวจิยัไปท าการตรวจสอบ

คุณภาพของแบบสอบถาม โดยหาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบ 
(Pre-test) กบักลุ่มเป้าหมายจ านวน 30 ราย โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 34-36)  

 

 สตูร    

 

    เมือ่       แทน ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 

         แทน จ านวนค าถาม 

        แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 

      แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

 S.D   = 
1)(n n

2X)(2Xn


 
 

เมือ่ S.D แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
∑ x² แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
(∑ x)² แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดตวัยกก าลงัสอง 
n แทน จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 

 

X   =  ∑ x 
   n 
เมือ่  X  แทน คะแนนเฉลีย่หรอืค่าเฉลีย่ 

∑ x แทน ผลรวมของคะแนนขอ้มลู 

 n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3. คา่สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน 
  3.1  การทดสอบโดยใช้ t-test ส าหรบัทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั (ชูศร ีวงศร์ตันะ. 2544: 178) ซึง่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน
ขอ้ 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลในส่วนของเพศ โดยใชส้ตูรดงันี้ 
   3.1.1  กรณคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัหรอืไมเ่ท่ากนั 

สตูร 

     t   =      

n
s

n
s

xx

2

2

2

1

2

1
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


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   3.1.2  กรณคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัหรอืเท่ากนั    
 สตูร 

                         

    โดยที ่     

    เมือ่    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

        แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

        แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

        แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

         แทน องศาอสิระ (Degree of freedom) 
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  3.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of 
Variance: ANOVA) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 
กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 142) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ตูรดงันี้ 
  3.2.1  ใชส้ถติ ิF-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี้ 
 

ตาราง 7 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way ANOVA) 
 

แหล่งแปรปรวนหรอื
แหล่งความผนัแปร 

องศาอสิระ  
(df) 

ผลบวกก าลงัสอง 
(SS) 

ผลบวกก าลงัสองเฉลีย่ F 

 
ระหว่างกลุ่ม k-1 SSb MSb MSb/MSw 

ภายในกลุ่ม n-k SSw MSw  
รวม (Total) n-1 SSt   
 

ทีม่า: กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2545). 142. 
 

 สถติทิดสอบ       
 

 เมือ่  F  แทน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการพจิารณา t-distribution 
   MSb แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 
   MSw แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่มตวัอยา่ง 
   MSb = SSb/(k-1) 
   MSw = SSw/(n-k) 
   k  แทน จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
   n  แทน จ านวนสมาชกิในกลุ่มตวัอย่าง 
   SSb แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 
   SSw แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่มตวัอยา่ง 
   k-1  แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   n-k  แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 

 กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อดูว่ามคีู่ใดบ้างที่
แตกต่างกัน โดยใช้สูตรตามวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 332-333) 
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สตูร 

     
  เมือ่   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบั

ความเชื่อมัน่ 95% และขัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
     MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 

        แทน  จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 

       แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

  3.2.2  ใชส้ถติ ิ Brown-Forshthe  กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ไมเ่ท่ากนั (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

สตูร    

    

   โดย    
 

   เมือ่   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forshthe 

       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean  
         square between group) 

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

        แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 

       แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่มที ่i  

       แทน ขนาดของประชากร  

       แทน ค่าความแปรปรวนกลุ่มตวัอยา่งที ่i  
    
 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ จะท าการทดสอบเป็น 
รายคู่ เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDennett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มสีตูร
ดงันี้ 
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 สตูร 

    
  เมือ่   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

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

      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i       

      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i  

      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 3.3 อทิธพิลของปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า และปัจจยัความพงึพอใจส่วน
ประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคที่ซื้อ และดื่มเบียร์อาซาฮีที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เบยีรอ์าซาฮขีองผู้บรโิภค โดยใช้การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression 
analysis) โดยสามารถใช้ทดสอบความอทิธพิลเชงิเส้นของตวัแปรเชงิปรมิาณทีม่ต่ีอตวัแปรเชงิ
ปรมิาณ โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 302) 

สตูร 

 
 

เมือ่   แทน  ตวัแปรตาม 

   แทน  ตวัแปรอสิระ 
 แทน  ค่าคงที ่ (Constant) ของสมการถดถอย จะใชส้ญัลกัษณ์ 

 ส าหรบัสมการตวัอยา่ง 

 แทน  ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิจากตวัอยา่งระหว่างค่าจรงิ  
และค่าทีไ่ดจ้ากสมการ  (y hat) 

 แทน  ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) 
ของตวัแปรอสิระที ่ i(x) และใชส้ญัลกัษณ์  ส าหรบัค่า
สมัประสทิธิก์ารถดถอยคงทีใ่นรปูของสมการตวัอยา่ง 
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6. กำรทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของแบบสอบถำม 
  หลงัการกระบวนการทบทวนทฤษฎ ี และวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง ผูศ้กึษาไดอ้อกแบบ
แบบสอบถามทีใ่ชใ้นการศกึษา ซึง่ประกอบไปดว้ยเนื้อหาทัง้สิน้ 4 ส่วน จากนัน้ไดน้ า
แบบสอบถามไปทดสอบความเหมาะสมจากผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน เมือ่แกไ้ขตามค าแนะน า
ของผูเ้ชีย่วชาญแลว้ ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบ Pilot test เพื่อวเิคราะหค์่าความ
เชื่อมัน่ (reliability) ดว้ย Cronbach's Alpha สามารถสรปุไดด้งันี้ผลการทดสอบความน่าเชื่อถอื
ของแบบสอบถามดว้ยสถติ ิCronbach’s Alpha แสดงดงัตาราง 8 และ 9 
 
ตาราง 8 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของกลุ่มค าถามดา้นปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
 

กลุ่มค ำถำม 
จ ำนวน
ค ำถำม 

Cronbach's Alpha 

1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 3 .713 
2. คุณภาพทีร่บัรู ้ 3 .851 
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ 3 .713 
4. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ 3 .715 
5. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ 3 .721 
6. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี 5 .828 
 
ตาราง 9 ผลการทดสอบความเชื่อมัน่ของกลุ่มค าถามดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 
กลุ่มค ำถำมควำมพึงพอใจด้ำนส่วนประสมทำง
กำรตลำด 

จ ำนวน
ค ำถำม 

Cronbach's Alpha 

1. กลุ่มค าถามดา้นผลติภณัฑ ์ 4 .718 
2. กลุ่มค าถามดา้นราคา 3 .888 
3. กลุ่มค าถามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3 .715 
4. กลุ่มค าถามการสื่อสารทางการตลาด 5 .864 
  
 จากตาราง 8 และ 9 พบว่าค่า Cronbach's Alpha ของทุกกลุ่มค าถามมคี่ามากกว่า 
0.700 แสดงใหเ้หน็ว่าทุกกลุ่มค าถามมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัด ีผูว้จิยัสามารถน าแบบสอบถาม
ไปใชใ้นงานวจิยัได ้
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 

 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภทเบยีร ์ กรณีศกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขต
กรงุเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษา ดงันี้  
 

1. สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู   
 n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 x̄  แทน คา่เฉลีย่ 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t – distribution 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 M.S. แทน คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 F แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t – distribution 
 df แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
 p.และ P-Value แทน คา่ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ 
 H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 

*   แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**  แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 y1 แทน    ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้/เดอืน) 
 y2 แทน     คา่ใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(บาท/ครัง้) 
 x1 แทน     การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ 
 x2 แทน     คณุภาพทีร่บัรู ้
 x3 แทน     การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคณุสมบตั ิ 
 x4 แทน     การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคณุประโยชน์ 
 x5 แทน     การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ
 x6 แทน     ความภกัดตี่อตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี
 x7 แทน     ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์
 x8 แทน     ความพงึพอใจดา้นราคา 
 x9 แทน     ความพงึพอใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 x10 แทน     ความพงึพอใจดา้นสง่เสรมิการตลาด 
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2. การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้
นี้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะห ์ และน าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 
 
 ส่วนท่ี 1  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา ประกอบดว้ย ความถี ่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าต ่าสุด ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
  ตอนท่ี 1  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ 
  ตอนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
  ตอนท่ี 3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
  ตอนท่ี 4  การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮี
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 
ขอ้ ดงันี้ 

 สมมติฐานท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ มอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 3  ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
 
3. ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ต ่าสุด ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
 การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามวิจารณญาณ  ( Judgment 
Sampling) เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากรของการวจิยัในครัง้นี้ และกลุ่มลูกคา้หลกัมากกว่า 
80% ของเบยีรอ์าซาฮ ีอยู่ในเขตพื้นทีเ่ฉพาะ ในเขตพืน้ที่กรุงเทพชัน้ใน โดยผูว้จิยัไดเ้ลอืกกลุ่ม
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ตวัอย่างดงักล่าวเพื่อเป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรได้ ทัง้นี้การเกบ็ขอ้มลูเป็นไปตามทีอ่อกแบบ
การวิจยัที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 3 โดยผู้วิจยัได้กระจายแบบสอบถามไปยงัร้านค้าที่จ าหน่าย
ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮ ีและเกบ็รวบรวมขอ้มลูบางส่วนในรปูแบบของแบบสอบถามออนไลน์ไป
ยงัฐานข้อมูลลูกค้าของเบียร์อาซาฮี ผลการเก็บรวบรวมแบบสอบถามได้จ านวน 413 ฉบับ 
ผูว้จิยัไดค้ดัเลอืกแบบสอบถามที่มคีวามสมบูวรณ์จ านวน 400 ฉบบัเพื่อมาวเิคราะห์ เพื่อแสดง
ผลการวจิยัในหวัขอ้ถดัไป 

ลกัษณะด้านประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
ลกัษณะดา้นประชากรของกลุ่มตวัอยา่งแสดงดงัตาราง 10 

 
ตาราง 10  ลกัษณะดา้นประชาศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
 
1. เพศ ความถี่ ร้อยละ 
 ชาย 204 51.00 
 หญงิ 196 49.00 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ ความถี่ ร้อยละ 
 20-27 ปี 168 42.00 
 28-35 ปี 139 34.75 
 36-43 ปี 77 19.25 
 44 – 50 13 3.25 
 มากกว่า 50 ปี 3 0.75 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ ความถี่ ร้อยละ 
 ธุรกจิส่วนตวั 97 24.25 
 นิสติ / นกัศกึษา 52 13.00 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 211 52.75 
 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 21 5.25 
 อื่นๆ 19 4.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 10 (ต่อ)  
 
4. สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 70 17.50 
 โสด 324 81.00 
 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
5. การศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 36 9.00 
 ปรญิญาตร ี 248 62.00 
 สงูกว่าปรญิญาตร ี 116 29.00 

รวม 400 100.00 
6. รายได้ ความถี่ ร้อยละ 
 ต ่ากว่า 30,000 บาท 162 40.50 
 30,001 – 60,000 บาท 124 31.00 
 60,001 – 90,000 บาท 54 13.50 
 90,001 – 120,000 บาท 36 9.00 
 มากกว่า 120,000 บาท 24 6.00 

รวม 400 100.00 
  

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 10 พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลของหน่วยตวัอยา่งทีด่ื่มเบยีร ์  
อาซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร ทีใ่ชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี้ 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย และเพศหญงิในสดัส่วนทีใ่กลเ้คยีงกนั โดยเป็น
เพศชายรอ้ยละ 51.00 และเพศหญงิรอ้ยละ 49.00  

อาย ุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายอุยูร่ะหว่าง 20-27 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 42.00 
รองลงมาคอือาย ุ28-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 อาย ุ36-43 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 อาย ุ44-
50 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 และ อายมุากกว่า 50 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น พนกังานบรษิทัเอกชนคดิเป็น รอ้ยละ 
52.75 ด าเนินธุรกจิส่วนตวัรอ้ยละ 24.25 และนิสตินกัเรยีนนกัศกึษารอ้ยละ 13.00 รบัราชการ/
รฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 และอาชพีอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 4.75  
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สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพสมรส โสด คดิเป็นรอ้ย
ละ 81.00 สถานภาพสมรสอยูด่ว้ยกนัรอ้ยละ 17.50 และหยา่รา้งรอ้ยละ 1.50  

ด้านการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษา ในระดบัปรญิญาตร ี
คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอืสงูกว่าปรญิญาตรคีดิเป็นรอ้ยละ 29.00 และมเีพยีงรอ้ยละ 
9.00 ทีม่กีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี  

รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดอ้ยูท่ีต่ ่ากว่า 30,000 บาท คดิเป็น
สดัส่วนมากทีสุ่ดคอืรอ้ยละ 40.50 รองลงมาคอืรายได ้ 30,001-60,000 บาท และ 60,001-
90,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 และ 13.00 ตามล าดบั  

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุ และสถานภาพ มคีวามถีข่องการ
กระจายตวัไมส่ม ่าเสมอ และมจี านวนความถีท่ีน้่อยเกนิไป จงึไดท้ าการรวมกลุ่มขอ้มลูใหมเ่พื่อ
ประจายขอ้มลูใหม้คีวามสม ่าเสมอ และเพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานซึง่ไดก้ลุ่มใหมด่งันี้  
 
ตาราง 11 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรด์า้นอายแุละสถานภาพ 
 
2. อาย ุ ความถี่ ร้อยละ 
 20-27 ปี 168 42.00 
 28-35 ปี 139 34.75 
 36-43 ปี 77 19.25 
 ตัง้แต่ 44 ปีขึน้ไป 16 4.00 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 
 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 70 17.50 
 โสด 330 82.50 

รวม 400 100.00 
  

 จากตาราง 11 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมอีายสุ่วนใหญ่อยูใ่นช่วง 20-27 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 
42 รองลงมาคอือาย ุ 28-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 อาย ุ 36-43 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 และ
อายตุัง้แต่ 44 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 4  

ดา้นสถานภาพ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดมจี านวน 330 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 82.50 และสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าของผู้บริโภค
ท่ีซ้ือ และด่ืมเบียรอ์าซาฮี 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียรอ์าซาฮี 
การรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี ประกอบดว้ย

ค าถามยอ่ย 4 ส่วนไดแ้ก่  
1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
2. คุณภาพทีร่บัรู ้
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
4. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี

 
1.  การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
 ผลการวเิคราะหด์า้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอยา่งทีม่ต่ีอเบยีร์

อาซาฮ ีแสดงดงัตาราง 12 
 
ตาราง 12  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอยา่งทีม่ต่ีอเบยีรอ์าซาฮ ี
 

การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
ระดบัความคิดเหน็ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ดา้นการจดจ าตราสญัลกัษณ์ทีเ่หน็ไดเ้ป็นอยา่งด ี 3.40 0.62 ระดบัมากทีสุ่ด 
ดา้นความมชีื่อเสยีงของสนิคา้อาซาฮ ี 3.17 0.61 ระดบัมาก 
การนึกถงึยีห่อ้อาซาฮเีป็นล าดบัแรก 2.33 0.84 ระดบัน้อย 

รวม 2.97 0.69 ระดบัมาก 
 

 จากตาราง 12 แสดงผลการวเิคราะห์การการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าของกลุ่มตวัอย่าง
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าดา้นการจดจ าตราสญัลกัษณ์ที่เหน็ได้เป็นอย่างดี
อยู่ในระดบัมาก คอืมคี่าเฉลีย่ 3.26 – 4.00 คะแนน และกลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า
ด้านความมชีื่อเสียงของเบียร์อาซาฮีในระดบัมากคือมคี่าเฉลี่ยคะแนน 2.51 - 3.25 คะแนน 
ในขณะทีก่ารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการนึกถงึเบยีรอ์าซาฮ ีเป็นล าดบัแรกอยูใ่นระดบัน้อยคอืมี
ค่าเฉลีย่คะแนน 1.76 – 2.50 คะแนน 
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2.  คณุภาพท่ีรบัรู้ 
 ผลการวเิคราะหด์า้นคุณภาพทีร่บัรูข้องเบยีรอ์าซาฮแีสดงดงัตาราง 13 

 
ตาราง 13 คุณภาพทีร่บัรูข้องเบยีรอ์าซาฮ ี
 

คณุภาพท่ีรบัรู้ 
ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

วตัถุดบิใชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพสงู 3.59 0.88 ระดบัมากทีสุ่ด 
เทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีวาม
ทนัสมยั 

3.50 0.93 ระดบัมากทีสุ่ด 

เบยีรอ์าซาฮไีดร้บัเกยีรตบิตัรและรางวลั
จากทัง้ในและต่างประเทศ 

3.28 1.04 ระดบัมากทีสุ่ด 

รวม 3.46 0.95 ระดบัมากท่ีสดุ 
 
  จากตาราง 13 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนดา้นคุณภาพทีร่บัรูข้องเบยีรอ์าซาฮใีนทุก
กลุ่มค าถามอยู่ในระดบัมาก คอื มคี่าเฉลี่ยคะแนน 2.51 - 3.25 คะแนน โดยกลุ่มตวัอย่างรบัรู้
คุณภาพในด้านวตัถุดบิใช้ผลติเบยีร์อาซาฮีมคีุณภาพสูงมาเป็นล าดบัที่ 1 รองลงมาคือ ด้าน
เทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีวามทนัสมยั และเบยีรอ์าซาฮไีดร้บัเกยีรตบิตัรและรางวลัจาก
ทัง้ในและต่างประเทศ ตามล าดบั 
 

3.  การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ประกอบไปดว้ย 3 กลุ่มค าถามยอ่ย ดงันี้ 

1. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิแสดงดงัตาราง 14 
2. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ แสดงดงัตาราง 15 
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิแสดงดงัตาราง 16 
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ตาราง 14 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตั ิ
 

การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า  
ด้านคณุสมบติั 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

เบยีรอ์าซาฮมีรีสชาตดิ ีถูกปากท่าน 2.91 0.73 ระดบัมาก 
ความคุม้ค่าจากการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีี
มากกว่าการดื่มเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ 

2.73 0.68 ระดบัมาก 

เบยีรอ์าซาฮมีเีทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติทนัสมยั 
แตกต่างจากเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ 

2.71 0.72 ระดบัมาก 

รวม 2.78 0.71 ระดบัมาก 
 
  จากตาราง 14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้ะแนนการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัิ
ของเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก คอื มคี่าเฉลีย่คะแนน 2.51-3.25 คะแนน โดย
กลุ่มตัวอย่างมกีารเชื่อมโยงกับสินค้าด้านรสชาติดี ถูกปากท่านเป็นล าดบัที่ 1 รองลงมาคือ 
ความคุ้มค่าจากการดื่มเบียร์อาซาฮีมีมากกว่ าการดื่มเบียร์ยี่ห้ออื่นๆ และเบียร์อาซาฮีมี
เทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติทนัสมยั แตกต่างจากเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ตามล าดบั 
 
ตาราง 15 การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ 
 

การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า  
ด้านคณุประโยชน์ 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

การดื่มเบยีรอ์าซาฮสีามารถสะทอ้นรสนิยม
ของผูด้ื่ม 

2.94 0.72 ระดบัมาก 

การดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหท้่านมคีวามสดชื่น 2.86 0.71 ระดบัมาก 
การดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหรู้ส้กึเป็นบุคคลที่
โดดเด่นแตกต่าง 

2.72 0.77 ระดบัมาก 

รวม 2.84 0.73 ระดบัมาก 
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 จากตาราง 15 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้น
คุณประโยชน์ของเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก คอื มคี่าเฉลีย่คะแนน 2.51-
3.25 คะแนน โดยกลุ่มตวัอยา่งมกีารเชื่อมโยงกบัสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์มากทีสุ่ดคอื การดื่ม
เบยีรอ์าซาฮ ี สามารถสะทอ้นรสนิยมของผูด้ื่ม เป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื การดื่มเบยีรอ์าซาฮี
ท าใหท้่านมคีวามสดชื่น และการดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหรู้ส้กึเป็นบุคคลทีโ่ดดเด่น แตกต่าง 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 16  การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นทศันคต ิ
 

การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า ด้านทศันคติ 
ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

ตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮมีภีาพลกัษณ์ทีด่ ี 3.17 0.64 ระดบัมาก 
ท่านไมเ่คยผดิหวงัเมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 2.94 0.71 ระดบัมาก 
ท่านมคีวามชื่นชอบในเบยีรอ์าซาฮ ี 2.88 0.74 ระดบัมาก 

รวม 3.00 0.70 ระดบัมาก 
 
  จากตาราง 16   พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้คะแนนการเชื่อมโยงกับตราสินค้า  ด้าน
ทศันคติที่มต่ีอเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยู่ในระดบัมาก คอื มคี่าเฉลี่ยคะแนน 2.51-3.25 
คะแนน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเชื่อมโยงกับสินค้าด้านทัศนคติมากที่สุดคือ ตราสินค้าเบียร ์    
อาซาฮมีภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเป็นล าดบัที ่1 รองลงมาคอื ท่านไม่เคยผดิหวงัเมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีและ
ท่านมคีวามชื่นชอบในเบยีรอ์าซาฮ ีตามล าดบั 
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4.  ความภกัดีต่อตราสินค้าเบียรอ์าซาฮี 
 

ตาราง 17 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี
 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
เบียรอ์าซาฮี 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

เบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพเป็นทีย่อมรบั 3.09 0.62 ระดบัมาก 
จะแนะน าใหผู้อ้ื่นดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 2.97 0.74 ระดบัมาก 
เบยีรอ์าซาฮดีกีว่าเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ 2.68 0.74 ระดบัมาก 
เบยีรอ์าซาฮมีคีวามเหมาะสมกบัท่าน 2.67 0.77 ระดบัมาก 
ถา้เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ลดราคา  
ท่านกย็งัคงซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี

2.59 0.83 ระดบัมาก 

รวม 2.80 0.74 ระดบัมาก 
 
  จากตาราง 17 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮใีน
ทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก คอื มคี่าเฉลีย่คะแนน 2.51-3.25 คะแนน แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมรีะดบัความภกัดต่ีอ อาซาฮใีนระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้
เบยีรอ์าซาฮมีากทีสุ่ดคอื เบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพเป็นทีย่อมรบั เป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมา คอื จะ
แนะน าใหผู้อ้ื่นดื่มเบยีรอ์าซาฮ,ี เบยีรอ์าซาฮ ี ดกีว่าเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ  เบยีรอ์าซาฮ ี มคีวาม
เหมาะสมกบัท่าน และถา้เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ลดราคา ท่านกย็งัคงซือ้เบยีรอ์าซาฮ ีตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบั ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียรอ์าซาฮี 
 
 ความพึงพอใจต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดของเบียรอ์าซาฮี 
  ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮ ีแสดงตาราง 18 
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ตาราง 18  ความพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮ ี
 

ความพึงพอใจส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.09 0.51 พงึพอใจระดบัมาก 
ดา้นราคา 3.01 0.54 พงึพอใจระดบัมาก 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 2.83 0.65 พงึพอใจระดบัมาก 
ดา้นการสื่อสารทางการตลาด 2.44 0.64 พงึพอใจระดบัน้อย 

รวม 2.84 0.59 ระดบัมาก 
 

  จากตาราง 18 แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของเบียร์อาซาฮี อยู่ในระดบัในระดบัมาก คือ มคี่าเฉลี่ยตัง้แต่ 2.51 – 3.25 ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยปัจจยัดา้นการ
สื่อสารทางการตลาดมคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบัน้อย คอื มคี่าเฉลีย่ตัง้แต่ 1.76 – 2.50 ทัง้นี้อาจ
เนื่องมาจากปัจจยัขอ้จ ากดัในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 
ท าใหเ้บยีรอ์าซาฮไีมส่ามารถสื่อสารไปยงักลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างเตม็ที ่โดยรายละเอยีดของความพงึ
พอใจรายดา้นแสดงในหวัขอ้ยอ่ยต่อไป 
 
 1.  ความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ ์
   ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์สดงดงัตาราง 19 
 
ตาราง 19  ความพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮ ีดา้นผลติภณัฑ์ 
 

ความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

บรรจภุณัฑส์วยงาม 3.13 0.62 พงึพอใจระดบัมาก 
กระบวนการผลติมมีาตรฐาน 3.09 0.66 พงึพอใจระดบัมาก 
วตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติมคีุณภาพด ี 3.07 0.63 พงึพอใจระดบัมาก 
รสชาต ิ 3.04 0.68 พงึพอใจระดบัมาก 

รวม 3.08 0.65 ระดบัมาก 
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 จากตาราง 19 พบว่ากลุ่มตวัอย่างพงึพอใจดา้นผลติภณัฑใ์นทุกปัจจยัอยู่ในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลีย่ตัง้แต่ 2.51 – 3.25 โดยกลุ่มตวัอย่างพงึพอใจ บรรจุภณัฑส์วยงาม มากที่สุดเป็น
ล าดบัที่ 1 รองลงมาคอื กระบวนการผลติมมีาตรฐาน วตัถุดบิที่ใช้ในการผลติมคีุณภาพด ีและ
รสชาต ิตามล าดบั 
 
 2.  ความพึงพอใจด้านราคา 
  ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นราคาแสดงดงัตาราง 20 
 
ตาราง 20  ความพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮ ีดา้นราคา 
 

ความพึงพอใจด้านราคา 
ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

ราคาทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาตรฐานไม่มกีาร
เปลีย่นแปลงบ่อยเกนิไป 

3.07 0.63 พงึพอใจระดบัมาก 

ความเหมาะสมของราคาเบยีร ์ 3.03 0.59 พงึพอใจระดบัมาก 
ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ 2.93 0.67 พงึพอใจระดบัมาก 

รวม 3.01 0.63 ระดบัมาก 
 
 จากตาราง 20 พบว่ากลุ่มตวัอย่างพงึพอใจดา้นราคาในทุกปัจจยัอยู่ในระดบัมาก โดย
มคี่าเฉลีย่ตัง้แต่ 2.51 – 3.25 โดยกลุ่มตวัอย่างพงึพอใจ ราคาที่จดัจ าหน่ายมมีาตรฐานไม่มกีาร
เปลี่ยนแปลงบ่อยเกินไปมากที่สุดเป็นล าดบัที่ 1 รองลงมาคอื ความเหมาะสมของราคาเบยีร ์
และราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ตามล าดบั 
 
 3. ความพึงพอใจด้านช่องทางการจ าหน่าย 
   ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจ าหน่าย แสดงดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 ความพงึพอใจต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮ ีดา้นชอ่งทางการจ าหน่าย 
 

ความพึงพอใจ 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

รา้นคา้ทีจ่ าหน่ายมภีาพลกัษณ์ที่
สอดคลอ้งกบัคุณภาพของแบรนด ์

3.03 0.70 พงึพอใจระดบัมาก 

การจดัวางสนิคา้ท าใหห้าสนิคา้ไดง้า่ย
และสะดวก 

2.75 0.75 พงึพอใจระดบัมาก 

ความสะดวกในการหาซือ้/ดื่ม 2.72 0.80 พงึพอใจระดบัมาก 
รวม 2.83 0.75 ระดบัมาก 

 
 จากตาราง 21 พบว่ากลุ่มตวัอย่างพงึพอใจด้านช่องทางการจ าหน่ายในทุกปัจจยัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 2.51 – 3.25 โดยกลุ่มตัวอย่างพึงพอใจ ร้านค้าที่จ าหน่ายมี
ภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกบัคุณภาพของแบรนดม์ากทีสุ่ดเป็นล าดบัที ่1 รองลงมาคอื การจดัวาง
สนิคา้ท าใหห้าสนิคา้ไดง้า่ยและสะดวก และความสะดวกในการหาซือ้/ ดื่ม ตามล าดบั 
 
 4. ความพึงพอใจด้านการส่ือสารทางการตลาด 
 ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นการสื่อสารทางการตลาด แสดงดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 ความพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเบยีรอ์าซาฮี ดา้นการสื่อสารทาง
การตลาด 

 

ความพึงพอใจ 
ด้านการส่ือสารทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

 ค่าเฉล่ีย  
 ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน  

การแปลผล 

พนกังานขายมกีารบรกิารทีด่ ี 2.81 0.80 พงึพอใจระดบัมาก 
การเป็นผูส้นับสนุนการจดั
กจิกรรมดนตรอีย่างสม ่าเสมอ 

2.41 0.75 พงึพอใจระดบัน้อย 

การจดักจิกรรมทางการตลาด 
(Event Marketing) 

2.35 0.81 พงึพอใจระดบัน้อย 

การโฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ 2.32 0.77 พงึพอใจระดบัน้อย 
การประชาสมัพนัธผ์่านข่าวสาร 
บทความ ทางนิตยสาร 

2.29 0.73 พงึพอใจระดบัน้อย 

รวม 2.52 0.79 ระดบัมาก 
 

 จากตาราง 22 พบว่ากลุ่มตัวอย่างพึงพอใจด้านการสื่อสารทางการตลาดมเีพียง 1 
ปัจจยัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยตัง้แต่ 2.51 – 3.25 คะแนน ได้แก่ พนักงานขายมีการ
บรกิารทีด่ ีและปัจจยัอื่นๆ มคีวามพงึพอใจระดบัน้อย โดยมคี่าเฉลีย่  1.76 – 2.50 คะแนน โดย
ปัจจยัที่กลุ่มตวัอย่างพึงพอใจตามล าดบัดงันี้ การเป็นผู้สนับสนุนการจดักิจกรรมดนตรอีย่าง
สม ่าเสมอ การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) และด้านการโฆษณาผ่านทางสื่อ
ต่างๆ การประชาสมัพนัธผ์่านข่าวสาร บทความ ทางนิตยสาร เป็นล าดบัสุดทา้ย 
 
  ตอนท่ี 4  การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบียรอ์าซาฮีใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 
  พฤติกรรมในการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 
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ตาราง 23 พฤตกิรรมในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
 
 พฤติกรรมในการบริโภค ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้ต่อเดอืน) 3.76 5.32 
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี(บาท) 403.78 358.03 
 
 จากตาราง 23 แสดงให้เหน็ว่า กลุ่มตวัอย่างดื่มเบยีรอ์าซาฮเีฉลี่ย 3.76 ครัง้ต่อเดอืน 
โดยมสี่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 5.32 ครัง้ และมคี่าใช้จ่ายในการดื่มเบียร์อาซาฮีเฉลี่ย 403.78 
บาทต่อครัง้ โดยมสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 358.03 บาทต่อครัง้  
 
 ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน  
 น าขอ้มลูมาวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใชส้ถติวิเิคราะห ์
Independent t-test, One-way ANOVA, Pearson Correlation และ Multiple Regression 
เลอืกสถติวิเิคราะหอ์ทิธพิลของตวัแปรตามลกัษณะของขอ้มลู ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมตฐิานยอ่ย
ตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดด้งันี้ 

 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตรท่ี์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 

 
ความแตกต่างของปัจจยัเพศ 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีความถ่ีในการบริโภคเบียร ์  
อาซาฮีแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ 

H0 :  เพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1 :  เพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  การทดสอบอทิธพิลของปัจจยัเพศว่ามคีวามแตกต่างดา้นพฤตกิรรมความแตกต่าง
ดา้นความถีใ่นการซือ้ และค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮี เลอืกใชส้ถติทิดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีย่ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นอสิระจากกนั 
(Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 ก็
ต่อเมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
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  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร 2 กลุ่ม หากความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไมม่คีวามแตกต่าง
กนั (ค่า P-Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใชค้่า Equal Variance Assume และถา้
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มมคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้่า 
Equal Variance Not Assume โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม
เลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถีใ่นการบรโิภคกบัเพศ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p. 

ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 6.258 0.013 

 
 ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 24 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.013 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม มคี่าแตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง Equal variances not assumed แสดงผลดงัตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการวเิคราะหปั์จจยัเพศทีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ(ีครัง้ต่อเดอืน) 
 

เพศ ค่าเฉลีย่ 
t-test for Equality of Means 

n S.D. t. df p. 
ชาย 4.082 204 6.185 1.237 359.97 0.217 
หญงิ 3.429 196 4.231       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
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  จากตาราง 25 ค่า P-Value ของการทดสอบ Independent t-test มคี่า 0.217 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่า เพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีร์      
อาซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ผู้บรโิภคที่มีเพศแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการบรโิภคเบียร์    
อาซาฮแีตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0:  เพศทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1: เพศทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร 2 กลุ่ม หากความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไม่มคีวามแตกต่าง
กัน (ค่า P-Value มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.05) จะเลือกใช้ค่า Equal Variance Assume และถ้า
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มมคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้่า 
Equal Variance Not Assume โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม
เลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 26 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของคา่ใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบัเพศ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 0.082 0.774 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 26 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.774 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่ม มคี่าเท่ากันที่
ระดบันยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง Equal variances assumed แสดงผลดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 ผลการวเิคราะหปั์จจยัเพศทีม่ต่ีอค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ(ีครัง้ต่อเดอืน) 
 

เพศ ค่าเฉลีย่ 
t-test for Equality of Means 

n S.D. t. df p. 
ชาย 402.44 204 385.8 -.076 398 0.939 
หญงิ 405.17 196 327.5       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 

  จากตาราง 27 ค่า P-Value ของการทดสอบ Independent t-test มคี่า 0.939 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่า เพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีร์      
อาซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
 

ความแตกต่างของปัจจยัอายุ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3  ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความถี่ในการบริโภคเบียร์     
อาซาฮแีตกต่างกนั 

H0:  อายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  อายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใช้ค่า F-test และถ้าความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใช้ค่าสถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
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ตาราง 28  ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถีใ่นการบรโิภคกบัอายุ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี 1.607 3 396 0.187 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
  จากตาราง 28 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.187 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มีค่าเท่ากันที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 29 
   
ตาราง 29  ผลการวเิคราะหปั์จจยัอายทุีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้ต่อเดอืน) 
 

ความถีใ่นการดื่ม
เบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 3 76.262 25.421 0.897 0.443 
ภายในกลุ่ม 396 11221.952 28.338     

รวม 399 11298.214       
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 29 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.443 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่าอายทุีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮี
ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4  ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกันมีค่าใช้จ่ายในการบรโิภคเบียร์     
อาซาฮแีตกต่างกนั 
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H0:  อายทุีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  อายทุีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใชค้่า F-test และถา้ความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้า่สถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 30 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของค่าใชจ้า่ยในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบัอาย ุ
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 1.049 3 396 0.371 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
  จากตาราง 30 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.371 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มคี่าเท่ากนัทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 31 
  
ตาราง 31 ผลการวเิคราะหปั์จจยัอายทุีม่ต่ีอค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
 

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้
ในการซือ้ 
เบยีรอ์าซาฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 3 200373.1 66791.042 0.519 0.669 
ภายในกลุ่ม 396 50946331. 128652.35 

  
รวม 399 51146704. 

   
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบันยัส าคญั 0.05 
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 จากตาราง 31 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.669 ซึง่
มากกว่า α 0.05  จงึยอมรบั H0 จรงิ สรุปไดว้่าอายทุีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีร ์   
อาซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
 
 ความแตกต่างของปัจจยัอาชีพ 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีความถ่ีในการบริโภค
เบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 

H0:  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง   
ค่าความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มีความแตกต่างกัน      
(ค่า P-Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใช้ค่า F-test และถ้าความแปรปรวนทุกกลุ่มมี
ความแตกต่างกัน (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe โดยการ
ทดสอบความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถีใ่นการบรโิภคกบัอาชพี 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี 1.518 4 395 0.226 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
  จากตาราง 32 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.226 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มคี่าเท่ากนัทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 33 
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ตาราง 33 ผลการวเิคราะหปั์จจยัอาชพีทีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้ต่อเดอืน) 
 

ความถีใ่นการ
ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 4 709.183 177.296 6.614 0.000** 
ภายในกลุ่ม 395 10589.031 26.808     

รวม 399 11298.214       
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 33 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.000 ซึง่
มากกว่า α 0.01 จงึยอมรบั H1 จรงิ สรปุ0ไดว้่าอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีร์   
อาซาฮแีตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 โดยสามารถวเิคราะหค์วามแตกต่างของอาชพีไดโ้ดน
ใชค้่าเฉลีย่แสดงดงัตาราง 34 
 
ตาราง 34 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี (ครัง้ต่อเดอืน) แยกตามราย

อาชพี 
 

ความถีใ่นการ 
ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

อาชีพ ค่าเฉล่ีย S.D. 
ธุรกจิส่วนตวั 6.09 7.80 
นิสติ / นกัศกึษา 2.75 3.10 
พนกังานบรษิทัเอกชน 3.14 4.24 
รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 2.38 2.73 
อื่นๆ 3.11 4.29 

 

  จากตาราง 34 เมือ่พจิารณาค่าเฉลีย่พบว่ากลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัมคีวามถีใ่นการดื่ม
เบยีรอ์าซาฮมีากกว่าอาชพีอื่นๆ โดยมคี่าเฉลีย่ 6.09 ครัง้/เดอืน ในขณะทีก่ลุ่มอาชพีรบัราชการ/
รฐัวสิาหกจิมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮน้ีอยทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่ 2.38 ครัง้/เดอืน 
 



93 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีร ์   
อาซาฮแีตกต่างกนั 

H0: อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า

ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใช้ค่า F-test และถ้าความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใช้ค่าสถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 

ตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบั
อาชพี 

 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 1.208 4 395 0.307 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 35 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.307 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มีค่าเท่ากันที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 36 
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ตาราง 36  ผลการวเิคราะหปั์จจยัอาชพีทีม่ต่ีอค่าใชจ้า่ยในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
 

ค่าใชจ้่าย 
ต่อครัง้ใน 
การซือ้ 

เบยีรอ์าซาฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 4 800193.79 200048.447 1.570 0.182 
ภายในกลุ่ม 395 50346510.29 127459.520 

  
รวม 399 51146704.08 

   
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 36 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.182 ซึง่
มากกวา่ α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่ม
เบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
 
 อิทธิพลของปัจจยัระดบัการศึกษา 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.7  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีวามถี่ในการบรโิภค
เบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

H0:  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั 
H1:  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใชค้่า F-test และถา้ความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้า่สถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
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ตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถี่ในการบรโิภคกบัระดบั
การศกึษา 

 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี 0.180 2 397 0.835 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
  จากตาราง 37 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.835 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มคี่าเท่ากนัทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 38 
   
ตาราง 38 ผลการวเิคราะหปั์จจยัระดบัการศกึษาทีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี (ครัง้ต่อ

เดอืน) 
 

ความถีใ่นการดื่ม
เบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 2 12.819 6.409 .225 .798 
ภายในกลุ่ม 397 11285.395 28.427 

  
รวม 399 11298.214 

   
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.798 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรุปไดว้่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการดื่ม
เบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.8  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคเบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 

H0:  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใช้ค่า F-test และถ้าความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใช้ค่าสถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบั

ระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 2.010 2 397 0.135 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 39 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.135 ซึง่มี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่ม มีค่าเท่ากันที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง F-test แสดงผลดงัตาราง 40 
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ตาราง 40 ผลการวเิคราะหปั์จจยัระดบัการศกึษาทีม่ต่ีอค่าใช้จา่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

 

ค่าใชจ้่ายต่อ
ครัง้ในการซือ้ 
เบยีรอ์าซาฮ ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p. 

ระหว่างกลุ่ม 2 130186.657 65093.329 .507 .603 
ภายในกลุ่ม 397 51016517.420 128505.082   

รวม 399 51146704.078    
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 40 ค่า P-Value ของการทดสอบ One-way ANOVA มคี่า 0.603 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดร้ะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการ
ดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
  

อิทธิพลของปัจจยัรายได้ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 1.9  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีความถ่ีในการบริโภค

เบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 
H0:  รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั 
H1:  รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใชค้่า F-test และถา้ความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้า่สถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
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ตาราง 41  ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถีใ่นการบรโิภคกบัรายได้ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี 6.007 4 395 0.000*** 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
  จากตาราง 41 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.000 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่มมคี่าไมเ่ท่ากนัทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.01 เลอืกใชต้าราง Brown-Forsythe แสดงผลดงัตาราง 42 
   
ตาราง 42  ผลการวเิคราะหปั์จจยัระดบัรายได ้ ทีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี (ครัง้ต่อ

เดอืน) 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p. 

ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ระหว่างกลุ่ม 4.401 4 144.193 0.002*** 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 42 ค่า P-Value ของการทดสอบ Brown-Forsythe มคี่า 0.002 ซึง่
มากกว่า α 0.01 จงึยอมรบั H1 จรงิ สรปุไดว้่า รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีร ์   
อาซาฮแีตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 โดยสามารถวเิคราะหค์วามแตกต่างของรายไดก้บั
ความถีใ่นการบรโิภคดว้ยการวเิคราะหค์่าเฉลีย่แสดงดงัตาราง 43 
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ตาราง 43  ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ความถีใ่นการบรโิภคของระดบัรายไดต่้างๆ 
 

ความถีใ่นการดื่ม 
เบยีรอ์าซาฮ ี
(ครัง้ต่อเดอืน) 

รายได้ ค่าเฉล่ีย S.D. 
ต ่ากว่า 30,000 บาท 2.64 5.40 

30,001 – 60,000 บาท 3.90 8.70 
60,001 – 90,000 บาท 5.16 3.82 
90,001 – 120,000 บาท 4.00 3.43 
มากกว่า 120,000 บาท 7.17 5.56 

 
 จากตาราง 43 เมือ่พจิารณาค่าเฉลีย่พบว่ากลุ่มรายไดม้ากกว่า 120,000 บาท มี
ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่ารายไดอ้ื่นๆ คดิเป็น 7.17 ครัง้/เดอืน 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.10  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมีค่าใช้จ่ายในการบริโภค
เบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 

H0:  รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1:  รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร หากความแปรปรวนของทุกกลุ่มไม่มคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-
Value มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) จะเลอืกใชค้่า F-test และถา้ความแปรปรวนทุกกลุ่มมคีวาม
แตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้า่สถติ ิBrown-Forsythe โดยการทดสอบ
ความแปรปรวนของประชากรทุกกลุ่มเลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 44   ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบั

รายได ้
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Levene's Test df1 df2 p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 7.615 4 395 0.000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
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  จากตาราง 44 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.000 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของทุกกลุ่มมคี่าไมเ่ท่ากนัทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.01 เลอืกใชต้าราง Brown-Forsythe แสดงผลดงัตาราง 45  

 
ตาราง 45 ผลการวเิคราะหปั์จจยัระดบัรายไดท้ีม่ต่ีอค่าใชจ้า่ยในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี
 

พฤตกิรรมการบรโิภค Brown-Forsythe Statistic df1 df2 p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี ระหว่างกลุ่ม 3.166 4 95.880 0.017*** 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
 จากตาราง 45 ค่า P-Value ของการทดสอบ Brown-Forsythe มคี่า 0.017 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H1 จรงิ สรุปไดว้่า รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยในการดื่มเบยีร์
อาซาฮแีตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยสามารถวเิคราะหค์วามแตกต่างของรายไดก้บั
ความถีใ่นการบรโิภคดว้ยการวเิคราะหค์่าเฉลีย่แสดงดงัตาราง 46 
 
ตาราง 46  ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ค่าใชจ้า่ยในการบรโิภคของระดบัรายไดต่้างๆ 
 

ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ 
ในการซือ้ 
เบยีรอ์าซาฮ ี

รายได้ ค่าเฉล่ีย S.D. 
ต ่ากว่า 30,000 บาท 380.08 296.25 

30,001 – 60,000 บาท 382.57 211.51 
60,001 – 90,000 บาท 388.35 620.51 
90,001 – 120,000 บาท 625.83 354.93 
มากกว่า 120,000 บาท 375.00 314.04 

 
จากตาราง 46 พบว่า เมือ่พจิารณาค่าเฉลีย่พบว่ากลุ่มรายได ้ 90,001–120,000 บาท 

มคี่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮใีนการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่าช่วงรายไดอ้ื่นๆ 
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อิทธิพลของปัจจยัสถานภาพ 
 
สมมติฐานข้อท่ี 1.11  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีความถ่ีในการ

บริโภคเบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 
H0:  สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั 
H1:  สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั 

 
  การทดสอบอิทธิพลของปัจจยัสถานภาพว่ามีความแตกต่างด้านพฤติกรรมความ
แตกต่างด้านความถี่ในการซื้อ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการดื่มเบยีรอ์าซาฮี เลอืกใช้สถติทิดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระจากกัน 
(Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั H0 ก็
ต่อเมือ่ค่าระดบันยัส าคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 
  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร 2 กลุ่ม หากความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไม่มคีวามแตกต่าง
กัน (ค่า P-Value มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.05) จะเลือกใช้ค่า Equal Variance Assume และถ้า
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มมคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้่า 
Equal Variance Not Assume โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม
เลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
 
ตาราง 47 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของความถีใ่นการบรโิภคกบัสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p. 

ความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 2.442 0.119 

 
 ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 

  จากตาราง 47 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.119 ซึง่มี
ค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนัน้สามารถสรุปได้ว่า ความแปรปรวนของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม มีค่า
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เลือกใช้ตาราง Equal variances assumed แสดงผลดัง
ตาราง 48 
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ตาราง 48  ผลการวเิคราะหปั์จจยัสถานภาพทีม่ต่ีอความถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮ(ีครัง้ต่อเดอืน) 
 

สถานภาพ ค่าเฉลีย่ 
t-test for Equality of Means 

n S.D. t. df p. 
สมรส 4.61 69 5.61 1.456 398 0.146 
โสด 3.59 331 5.25       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 48 ค่า P-Value ของการทดสอบ Independent t-test มีค่า 0.146 ซึ่ง
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่ในการดื่มเบยีร์
อาซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.12 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีค่าใช้จ่ายในการ
บริโภคเบียรอ์าซาฮีแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0:  สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั  
H1: สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์ัน้แรกนัน้จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่า
ความแปรปรวนของประชากร 2 กลุ่ม หากความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไม่มคีวามแตกต่าง
กัน (ค่า P-Value มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.05) จะเลือกใช้ค่า Equal Variance Assume และถ้า
ความแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มมคีวามแตกต่างกนั (ค่า P-Value น้อยกว่า 0.05) จะเลอืกใชค้่า 
Equal Variance Not Assume โดยการทดสอบความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่ม
เลอืกใชส้ถติ ิLevene’s Test แสดงดงันี้ 
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ตาราง 49 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนระหว่างกลุ่มของค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮกีบั
สถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการบรโิภค 
Levene's Test for Equality of Variances 

F p. 

ค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 1.083 0.299 

 
 ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

   
จากตาราง 49 ผลการทดสอบดว้ย Levene’s Test พบว่ามคี่า P-Value = 0.299 ซึง่มี

ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า ความแปรปรวนของสถานภาพทัง้ 2 กลุ่ม มคี่าเท่ากนั
ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 เลอืกใชต้าราง Equal variances assumed แสดงผลดงัตาราง 50 
 
ตาราง 50 ผลการวเิคราะหปั์จจยัสถานภาพที ่ มต่ีอค่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี (ครัง้ต่อ

เดอืน) 
 

สถานภาพ ค่าเฉลีย่ 
t-test for Equality of Means 

n S.D. t. df p. 
สมรส 350.51 69 330.4 -1.36 398 0.175 
โสด 414.89 331 363.0 

   
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
  จากตาราง 50 ค่า P-Value ของการทดสอบ Independent t-test มคี่า 0.175 ซึง่
มากกว่า α 0.05 จงึยอมรบั H0 จรงิ สรปุไดว้่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีร์
อาซาฮไีมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
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 สมมติฐาน ท่ี 2 ปัจจยัด้านการรบัรู้คณุตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคเบียรอ์าซาฮีในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 
การวเิคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูป้ระกอบดว้ยตวัแปรดงันี้ 
1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
2. คุณภาพทีร่บัรู ้
3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ
4. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ 
5. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ
6. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี
สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple 

Regression) ในขัน้แรกเลอืกตวัแปรอสิระทัง้หมด ท าการทดสอบแหล่งความแปรปรวน (One-
way ANOVA) ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค สามารถ
เขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ แสดงผลดงัตาราง 51 ถงึ 58 
 
 สมมติฐาน ท่ี  2.1  ปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความถี่
ในการบริโภค 

H0:  ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ไม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้อย่างน้อย 1 ปัจจยั มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
  ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวน (One-way ANOVA) แสดงดงัตาราง 51 

 
ตาราง 51  ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัดา้นการรบัรูท้ีม่อีทิธพิลต่อความถีใ่น

การบรโิภค 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 1101.808 6 183.635 7.078 .000** 
Residual 10196.406 393 25.945     
Total 11298.214 399       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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  จากตาราง 51 พบว่า ค่า Sig ของการทดสอบแหล่งความแปรปรวนมคี่า 0.000 จงึ
สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้าอย่างน้อย 1 ปัจจยัมอีิทธพิลต่อความถี่ในการ
บรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
  เมื่อผ่านการทดสอบแหล่งความแปรปรวนจงึน าตัวแปรต้นทัง้หมดเพื่อวิเคราะห์
สมการความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter ที่ระดับความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 52 โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติริายปัจจยัไดด้งันี้ 

ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
H0:  ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ไมม่อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรู ้
H0:  ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรูไ้ม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรูม้มีอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ ไม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ 
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ไม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคตไิม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิมอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค

เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี
H0:  ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮไีมม่อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค

เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮมีอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค

เบยีร ์อาซาฮ ี
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  ผลของการวเิคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รายปัจจยั ดว้ยการวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิพหคุณู (Multiple Regression) แสดงดงัตาราง 52 

 
ตาราง 52  ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณูปัจจยัดา้นการรบัรูท้ีม่อีทิธพิลต่อความถีใ่น

การบรโิภค 
 

ตวัแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant) -5.212 1.703 -3.061 0.002 

  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 2.602 0.636 4.093 0.000** 0.575 1.739 
คุณภาพทีร่บัรู ้ -0.447 0.373 -1.2 0.231 0.739 1.354 
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณสมบตั ิ

0.261 0.68 0.385 0.701 0.414 2.416 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณประโยชน์ 

0.472 0.596 0.793 0.428 0.512 1.955 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นทศันคต ิ

-0.489 0.681 -0.718 0.473 0.396 2.523 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้
เบยีรอ์าซาฮ ี

1.977 0.708 2.792 0.005** 0.346 2.894 

R = 0.312  Adjust R2 = 0.098 
R2 = 0.098 SE = 5.093 

 
 

หมายเหตุ :  ค่า VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกนิ 5.00 ; ค่า Tolerance ไมค่วรน้อยกว่า 0.200 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 52 พบว่าค่า Sig. ของปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า และปัจจยัความ
จงรกัภกัด ีมคี่า Sig = 0.000 และ 0.005 จงึสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า 
และปัจจยัความจงรกัภกัดมีีความสามารถในการท านายความถี่ในการบรโิภคเบียร์อาซาฮีที่
ระดบันยัส าคญั 0.01  
  เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ของปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ และความ
จงรกัภกัด ี(Unstandardized Coefficients B) พบว่ามคี่า 2.602 และ 1.977 ตามล าดบั ซึ่งมคี่า
เป็นบวก (+) แสดงให้เห็นว่าการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า และความจงรกัภกัดสี่งผลต่อความถี่ใน
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การบรโิภคเบยีรอ์าซาฮมีคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
และความจงรกัภกัดเีพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าให้มคีวามถี่ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ 2.602 
หน่วย และเมื่อความจงรกัภกัดีเพิ่มขึ้น 1 หน่วยจะท าให้มคีวามถี่ในการบรโิภคเบียร์อาซาฮี
เพิม่ขึน้ 1.977 หน่วย  

ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการเพื่อพยากรณ์ความถี่
ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(y1) โดยเขยีนสมการไดด้งันี้ 

y1 = 2.602x1 + 1.977x6 
 
สมมติฐาน ท่ี 2.2  ปัจจยัด้านการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่าย

ต่อครัง้ในการซ้ือเบียรอ์าซาฮี 
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple 
Regression) ในขัน้แรกเลอืกตวัแปรอสิระทัง้หมด ท าการทดสอบแหล่งความแปรปรวน (One-
way ANOVA) ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีร์
อาซาฮสีามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0:  ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ ในการซือ้
เบยีรอ์าซาฮ ี

H1:  ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้อย่างน้อย 1 ปัจจยั มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อ
ครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
  
 ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวน (One-way ANOVA) แสดงดงัตาราง 53 
 
ตาราง 53  ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่ ี

อทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 1101.808 6 680280.17 5.680 .000** 
Residual 10196.406 393 119758.33     
Total 11298.214 399       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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  จากตาราง 53 พบว่า ค่า Sig ของการทดสอบแหล่งความแปรปรวนมคี่า 0.000 จงึ
สรปุไดว้่า ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้อยา่งน้อย 1 ปัจจยัมอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน
การซือ้เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
  เมือ่ผ่านการทดสอบ แหล่งความแปรปรวนจงึน าตวัแปรตน้ ทัง้หมดเพื่อวเิคราะห์
สมการความถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression) ดว้ยวธิ ี Enter ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 51 โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติริายปัจจยัไดด้งันี้ 

ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
H0:  ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีร ์    

อาซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรู ้
H0:  ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรูไ้ม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัคุณภาพทีร่บัรูม้อีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัไิมม่อีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้

ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัมิอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน

การซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ 
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อ

ครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้

ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคติ 
H0:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้

ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคต ิ มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน

การซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี
H0:  ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน

การซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
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H1:  ปัจจยัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ี มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการ
ซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี

ผลของการวเิคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ รายปัจจยัดว้ยการวเิคราะห์
สมการถดถอยเชงิพหคุณู แสดงดงัตาราง 54 
 
ตาราง 54 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณู ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่ ี

อทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
 

ตวัแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 
(Constant) 33.011 115.68 0.285 0.776 

  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 71.756 43.19 1.662 0.097 0.575 1.739 
คุณภาพทีร่บัรู ้ -18.183 25.32 -0.718 0.473 0.739 1.354 
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณสมบตั ิ

92.241 46.19 1.997 0.047* 0.414 2.416 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นคุณประโยชน์ 

110.461 40.48 -2.729 0.007** 0.512 1.955 

การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ 
ดา้นทศันคต ิ

-18.915 46.27 -0.409 0.683 0.396 2.523 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้
เบยีรอ์าซาฮ ี

119.452 48.30 2.473 0.014* 0.346 2.894 

R = 0.282 Adjust R2 = 0.066 
 R2 = 0.080 SE = 346.061 

 
 

หมายเหตุ:  ค่า VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกนิ 5.00 ; ค่า Tolerance ไมค่วรน้อยกว่า 0.200 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 54 พบว่าค่า Sig. ของปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัิ
ดา้นคุณประโยชน์ และปัจจยัความจงรกัภกัดมีคี่าต ่ากว่าระดยันัยส าคญั จงึสามารถสรปุไดว้่า 
ปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีร์
อาซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 และปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ และปัจจยั
ความจงรกัภกัดมีอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.05  
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  เมือ่พจิารณาค่าสมัประสทิธข์องปัจจยัการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ ดา้น
คุณประโยชน์ และปัจจยัความจงรกัภกัด ี(Unstandardized Coefficients B) พบว่ามคี่าเป็นบวก 
(+) แสดงใหเ้หน็ว่าการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ และปัจจยัความ
จงรกัภกัดสี่งผลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื เมือ่การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัเิพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหม้คี่าใชจ้า่ยใน
การบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ 92.241 หน่วย เมือ่การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์
เพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหม้คี่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ 110.461 หน่วย และเมือ่
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ 1 หน่วยจะท าใหม้คี่าใชจ้า่ยในการบรโิภคเบยีรอ์า
ซาฮเีพิม่ขึน้ 119.452 หน่วย 

ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการเพื่อพยากรณ์
ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(y2) โดยเขยีนสมการไดด้งันี้ 

 
     y2 = 92.241x3 + 110.461x4 + 119.452x6 

 

สมมติฐาน ท่ี  3 ปัจจยัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเบียรอ์าซาฮีในเขตกรงุเทพมหานคร 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่ 
1. ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์
2. ความพงึพอใจดา้นราคา 
3. ความพงึพอใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาด  

 
  สมมติฐาน ท่ี 3.1 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ
ความถี่ในการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple 
Regression) ในขัน้แรกเลอืกตวัแปรอสิระทัง้หมดท าการทดสอบแหล่งความแปรปรวน (One-
way ANOVA) ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค
เบยีรอ์าซาฮสีามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0:  ปัจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดไมม่อีทิธพิลต่อความถีใ่นการ
บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี

H1:  มปัีจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดอยา่งน้อย 1 ปัจจยัมอีทิธพิล
ต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
  ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวน (One-way ANOVA) แสดงดงัตาราง 55 
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ตาราง 55 ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวนปัจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 325.464 4 81.366 2.929 .021* 
Residual 10972.750 395 27.779     
Total 11298.214 399       

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 

   จากตาราง 55 พบว่า ค่า Sig ของการทดสอบแหล่งความแปรปรวนมคี่า 0.021 จงึ
สรปุไดว้่ามปัีจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดอยา่งน้อย 1 ปัจจยั  มอีทิธพิลต่อ
ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
  เมือ่ผ่านการทดสอบแหล่งความแปรปรวนจงึน าตวัแปรตน้ทัง้หมดเพื่อวเิคราะห์
สมการความถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression) ดว้ยวธิ ี Enter ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 56 โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติริายปัจจยัไดด้งันี้ 

ปัจจยัความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑไ์ม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคา 
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคาไม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคามอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่มอีทิธพิลต่อความถี ่ ในการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่ายมอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภค

เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาด 
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาดไม่มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาดมอีทิธพิลต่อความถีใ่นการ

บรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี
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ตาราง 56  ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุเชงิพหุคณู ปัจจยัความพงึพอใจส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี

 
ตวัแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) -1.158 1.731 -0.669 0.504 
  ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ 1.305 0.579 2.251 0.025* 0.790 1.266 

ความพงึพอใจดา้นราคา -0.426 0.710 -0.600 0.549 0.215 4.643 
ความพงึพอใจดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

0.020 0.943 0.021 0.983 0.387 2.587 

ความพงึพอใจดา้นการสื่อสาร
ทางการตลาด 

0.819 0.482 1.699 0.090 0.742 1.347 

R = 0.170  Adjust R2 = 0.019 
R2 = 0.029  SE = 5.271   

 
หมายเหตุ:  ค่า VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกนิ 5.00 ; ค่า Tolerance ไมค่วรน้อยกว่า 0.200 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 56 พบว่าค่า Sig. ของปัจจยัความพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์มคี่า Sig น้อย
กว่า α = 0.05 จงึสามารถสรุปไดว้่า ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ์ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมดา้น
ความถี่ในการบรโิภคเบียร์   อาซาฮทีี่ระดบันัยส าคญั 0.05 และเมื่อพิจารณาค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ของปัจจยัความพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์ (Unstandardized Coefficients B) พบว่ามี
ค่าเป็น +1.305 สามารถสรปุไดว้่า เมือ่ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ 1 หน่วยจะส่งผลให้
ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ 1.305 หน่วย  

 ผูว้จิยัจงึไดน้ าค่าสมัประสทิธิข์องตวัพยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการเพื่อพยากรณ์ความถี่
ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(y1) โดยเขยีนสมการไดด้งันี้ 

 

y1 = 1.305x7 
 

สมมติฐาน ท่ี 3.2 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือเบียรอ์าซาฮี 
 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะห์สมการความถดถอยเชงิพหุคณู 
(Multiple Regression) ในขัน้แรกเลอืกตวัแปรอสิระทัง้หมดท าการทดสอบแหล่งความแปรปรวน 



113 

 

(One-way ANOVA) ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้
ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮสีามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

H0:  ปัจจยัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดไม่มอีิทธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อ
ครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี

H1:  มปัีจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจยัมอีทิธพิล
ต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
  ผลการวเิคราะหแ์หล่งความแปรปรวน (One-way ANOVA) แสดงดงัตาราง 57 

 
ตาราง 57 ผลการวิเคราะห์แหล่งความแปรปรวน ปัจจยัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 2613189.53 4 653297.382 5.317 .000* 
Residual 48533514.55 395 122869.657     
Total 51146704.078 399       

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  จากตาราง 57 พบว่า ค่า Sig ของการทดสอบแหล่งความแปรปรวนมคี่า 0.000 จงึ
สรุปไดว้่า มปัีจจยัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดอย่างน้อย 1 ปัจจยั ทีม่อีทิธพิลต่อ
ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
  เมื่อผ่านการทดสอบแหล่งความแปรปรวนจงึน าตัวแปรต้นทัง้หมดเพื่อวิเคราะห์
สมการความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter ที่ระดับความเชื่อมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (Ho) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 58 โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติริายปัจจยัไดด้งันี้ 

ปัจจยัความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์
H0:  ปัจจยัความพึงพอใจด้านผลติภณัฑ์ไม่มอีิทธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อ

เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีร์    

อาซาฮ ี
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ปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคา 
H0:  ปัจจยัความพึงพอใจด้านราคาไม่มอีิทธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อเบยีร์      

อาซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพึงพอใจด้านราคามีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อเบียร์     

อาซาฮ ี
ปัจจยัความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่มอีทิธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อครัง้

ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจด้านช่องทางการจ าหน่าย มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ใน

การซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
ปัจจยัความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาด 
H0:  ปัจจยัความพงึพอใจด้านการสื่อสารทางการตลาดไม่มอีทิธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อ

ครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
H1:  ปัจจยัความพงึพอใจด้านการสื่อสารทางการตลาดมอีทิธพิลต่อค่าใช้จ่ายต่อครัง้

ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
 
ตาราง 58 ผลการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุณูปัจจยัความพงึพอใจส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี
 

ตวัแปร B SE t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที ่(Constant) 90.610 115.126 0.787 0.432 

  ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ 52.211 38.540 1.355 0.176 0.79 1.266 
ความพงึพอใจดา้นราคา 150.263 47.250 3.180 0.002** 0.215 4.643 
ความพงึพอใจดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย 

-99.116 62.727 -1.580 0.115 0.387 2.587 

ความพงึพอใจดา้นการสื่อสาร
ทางการตลาด 

10.213 32.064 0.319 0.750 0.742 1.347 

R = 0.226 Adjust R2 = 0.041 
R2 = 0.051 SE = 350.528 

 
 

หมายเหตุ:  ค่า VIF ทีเ่หมาะสมไมค่วรเกนิ 5.00 ; ค่า Tolerance ไมค่วรน้อยกว่า 0.200 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



115 

 

 จากตาราง 58 พบว่าค่า Sig. ของปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคามคี่า Sig น้อยกว่า α 
= 0.01 จงึสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคามอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในการ
ซือ้เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 และเมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ของปัจจยัความพงึพอใจ
ด้านราคา (Unstandardized Coefficients B) พบว่ามคี่าเป็น +150.263 ดงันัน้สามารถสรุปได้
ว่า เมื่อปัจจยัความพงึพอใจดา้นราคาเพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบยีร์
อาซาฮเีพิม่ขึน้ 150.263 หน่วย 

 ผู้วิจยัจึงได้น าค่าสัมประสิทธิข์องตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการเพื่อพยากรณ์
ค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี(y2) โดยเขยีนสมการไดด้งันี้ 

 
y2 = 150.263x8 

 
 

4.  สรปุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบยีรอ์าซาฮี 
  จากการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเบยีร์     
อาซาฮ ีในหวัขอ้ทีผ่่านมาสามารถสรปุผลการวจิยัไดด้งันี้ 

1.  สรปุผลปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
 จากการวเิคราะหปั์จจยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่าปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

ไดแ้ก่ 
1) อาชพีมอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ีทีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
2) รายไดม้อีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ีทีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 
3) รายไดม้อีทิธพิลต่อคา่ใชจ้่ายต่อครัง้ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ีทีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 

2. สรปุผลปัจจยัด้านการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
 จากการวเิคราะหปั์จจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ พบว่าปัจจยัดา้นการรบัรู้

คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมไดแ้ก่ 
1) การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ทีร่ะดบั

นยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 
2) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ทีร่ะดบั

นยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 
3) การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตั ิ มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้่ายในการบรโิภค

เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยเมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัมิากขึน้ 
จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 
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4) การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยในการ
บรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณ 
ประโยชน์มากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 

5) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาซาฮ ี มอีทิธพิลต่อคา่ใชจ้า่ยในการบรโิภคเบยีร ์     
อาซาฮ ี ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยเมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคี่าใชจ้า่ยในการบรโิภคเบยีรอ์า
ซาฮเีพิม่ขึน้ 

3.  สรปุผลปัจจยัความพึงพอใจ ด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรม 
 จากการวเิคราะห ์ ปัจจยัความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมไดแ้ก่ 

1) ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ที่
ระดบันยั ส าคญั 0.05 โดยเมือ่มคีวามพงึพอใจดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภค
เพิม่ขึน้ 

2) ความพงึพอใจดา้นราคา มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ที่
ระดบันยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มคีวามพงึพอใจดา้นราคามากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 
 
5. สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 59  แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 

พฤติกรรมในการบริโภค 
เบียรอ์าซาฮี 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

เพ
ศ 

อา
ยุ 

อา
ชีพ

 

ระ
ดบั

กา
รศึ

กษ
า 

รา
ยไ
ด้ 

สถ
าน

ภา
พ 

1. ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้/เดอืน) X X √ X √ X 

2. ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(บาท/ครัง้) X X X X √ X 
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ตาราง 60 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 
 

พฤติกรรมในการบริโภค 
เบียรอ์าซาฮี 

ปัจจยัด้านการรบัรู้ 

กา
รร
บัร

ูค้ณุ
ค่า

ตร
าสิ

นค้
า 

คณุ
ภา

พที่
รบั

รู ้

กา
รเ
ชื่อ

มโ
ยง

กบั
ตร

าสิ
นค้

า ด้
าน

คณุ
สม

บตัิ
 

กา
รเ
ชื่อ

มโ
ยง

กบั
ตร

าสิ
นค้

า ด้
าน

คณุ
ปร

ะโ
ยช

น์ 

กา
รเ
ชื่อ

มโ
ยง

กบั
ตร

าสิ
นค้

า ด้
าน

ทศั
นค

ติ 

คว
าม

ภกั
ดีต่

อต
รา
สิน

ค้า
เบี
ยร

อ์า
ซา

ฮี 

1. ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้/เดอืน) √ X X X X √ 

2. คา่ใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(บาท/ครัง้) X X √ √ X √ 

 
ตาราง 61  แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 
 

พฤติกรรมในการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 

ปัจจยัความพึงพอใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้า
นผ

ลิต
ภณั

ฑ ์

ด้า
นร

าค
า 

ด้า
นช่

อง
ทา

งก
าร
จดั

จ า
หน่

าย
 

ด้า
นก

าร
สื่อ

สา
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1. ความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(ครัง้/เดอืน) √ X X X 

2. ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี(บาท/ครัง้) X √ X X 
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บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของสนิคา้ประเภทเบยีร ์
กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร ผูศ้กึษาไดต้ัง้ความมุง่หมายไว ้ เพื่อ
ศกึษาถงึปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภทเบยีร ์
กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นของการรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภทเบยีร ์ กรณศีกึษา ผูบ้รโิภค
เบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร รวมถงึเพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในแง่
ของความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้
ประเภทเบยีร ์ กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร และน าผลการศกึษาที่
ไดไ้ปใชใ้นการวางแผนกลยุทธก์ารตลาดใหก้บั อาซาฮ ี บรวิเวอรร์ีส่ ์ แอลทดี ี ต่อไปในอนาคต 
โดยมกีระบวนการทางสถติ ิ และผลการศกึษาทีไ่ดก้ล่าวไวใ้นบทก่อนหน้านี้ ในบทน้ีจะกล่าวถงึ
การสรุปผลการศกึษา การอภปิรายผล และขอ้เสนอแนะในการวจิยั โดยมหีวัขอ้ต่อไปนี้  
 

1. สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการวิจยั 
  ความมุง่หมายของการวจิยั 
  ในการวจิยัครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้  

1. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคของ
สนิคา้ประเภทเบยีร ์กรณศีกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ในดา้นของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิค้าประเภทเบยีร ์กรณีศกึษา ผู้บรโิภคเบยีรอ์าซาฮใีน
เขตกรงุเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในแง่ของความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคของสินค้าประเภทเบียร์ กรณีศึกษา 
ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

4. เพื่อน าผลการศกึษาที่ได้ไปใช้ในการท าแผนกลยุทธ์การตลาดให้กบั อาซาฮ ีบรวิ
เวอรร์ีส่ ์แอลทดี ี 
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สมมติฐานในการวิจยั 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของสินค้าประเภทเบียร ์

กรณีศกึษา ผู้บรโิภคเบียรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร ได้ก าหนดสมมตฐิานของการวจิยัไว้
ดงันี้ 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะประชากรศาสตรม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค
เบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

2. ปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าที่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค
เบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

ระเบียบวิธีวิจยั วิธีด าเนินการวิจยั 
การศึกษาครัง้นี้ จะเป็นการศึกษาโดยมีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (quantitative 

research) เป็นหลกั โดยมุ่งเน้นศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของสนิคา้ประเภท
เบยีร ์กรณีศกึษา ผูบ้รโิภคเบยีร์ อาซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานครโดยมรีายละเอยีดของระเบยีบ
วธิวีจิยัดงันี้ 

การก าหนดขนาดตวัอย่างและวิธีการคดัเลือกตวัอย่าง 
ประชากร คอื ผูบ้รโิภคที่ซือ้และดื่มเบยีร์อาซาฮ ีที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ขึน้ไป ที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้ที่จะสามารถซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่าง
ถูกตอ้งตามกฎหมายจะตอ้งมอีายตุัง้แต่ 20 ปีบรบิรูณ์ขึน้ไป 

หน่วยตวัอยา่ง คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีอายุตัง้แต่ 20 ปี บรบิูรณ์ขึน้ไป 
ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

ขนาดตัวอย่าง ก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549) ทีม่รีะดบัความเชื่อมัน่ 95% ก าหนดค่าความคาดเคลื่อน 
5% ไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน รวมขนาดตวัอย่าง
ทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

 เทคนิคการเลอืกตวัอยา่ง เลอืกใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งตาม
วจิารณญาณ (Judgment Sampling) เนื่องจากไม่ทราบขนาดประชากรของการวจิยัในครัง้นี้ 
และกลุ่มลกูคา้หลกัมากกว่า 80% ของเบยีรอ์าซาฮ ี อยู่ในเขตพืน้ทีเ่ฉพาะ ท าใหส้ามารถเลอืก
ตวัอยา่งโดยการใชว้วิจิารณญาณในกลุ่มพืน้ทีด่งักล่าวเพื่อเป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรได้ 

ข้อมลูและแหล่งข้อมลู 
ขอ้มลูปฐมภูม ิ(primary data) การเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูบ้รโิภคจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) 
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  ขอ้มูลทุติยภูม ิ(secondary data) เป็นขอ้มูลที่เกี่ยวข้องพฤติกรรมผู้บรโิภคลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาด ขอ้มลูตลาดเบยีรใ์นประเทศไทย รวมถงึวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้อง โดยเก็บรวบรวมจาก เอกสารทางวิชาการ สารสนเทศ อิเล็กทรอนิกส์ ในระบบ
อนิเทอรเ์น็ต นิตยสาร และหนงัสอืต่างๆ  

 การวิเคราะหข้์อมลู 
  การวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้บรโิภค ได้แก่ ลกัษณะประชากร ทศันคติ ความ
จงรกัภกัด ีความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรม ด้วยสถิตเิชงิพรรณนา 
(descriptive statistic) ไดแ้ก่ ความถี ่ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เป็นตน้ 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของสินค้าประเภทเบียร ์
กรณีศึกษา ผู้บรโิภคเบียร์อาซาฮีในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (inferential 
statistic) ได้แก่ Independent t-test, One-way ANOVA, Pearson Chi-Square และ Multiple 
Regression 
 
2. สรปุผลการวิจยั 

2.1 สถิติพรรณนาท่ีอธิบายลกัษณะประชากรศาสตร ์ และพฤติกรรมของกลุ่ม
ตวัอย่างด้านลกัษณะประชากรณ์ศาสตร ์
  เพศ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย และเพศหญงิในสดัส่วนทีใ่กลเ้คยีงกนั 
โดยเป็นเพศชายรอ้ยละ 51.00 และเพศหญงิรอ้ยละ 49.00  

 อาย ุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายอุยูร่ะหว่าง 20-27 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 42 
รองลงมาคอือาย ุ 28-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 อาย ุ36-43 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 และอายุ
ตัง้แต่ 44 ปีขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 4  
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น พนกังานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 
52.75 ด าเนินธุรกจิส่วนตวัรอ้ยละ 24.25 และนิสตินกัเรยีนนกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 รบั
ราชการ/รฐัวสิาหกจิคดิเป็นรอ้ยละ 5.25 และอาชพีอื่นๆ คดิเป็นรอ้ยละ 4.75  

 สถานภาพสมรส กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดมจี านวน 330 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 82.50 และสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.50 
 ด้านการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษา ในระดบั
ปรญิญาตร ี คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอืสงูกว่าปรญิญาตรคีดิเป็นรอ้ยละ 29.00 และมี
เพยีงรอ้ยละ 9.00 ทีม่กีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี  

 รายได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดอ้ยูท่ีต่ ่ากว่า 30,000 บาทคดิเป็น
สดัส่วนมากทีสุ่ดคอืรอ้ยละ 40.50 รองลงมาคอืรายได ้ 30,001-60,000 บาท และ 60,001-
90,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 และ 13.00 ตามล าดบั  
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2.2 การรบัรู้คณุค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียรอ์าซาฮี 
  ผลการวจิยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของกลุ่มตวัอย่างพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมี

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการจดจ าตราสญัลกัษณ์ทีเ่หน็ไดเ้ป็นอยา่งดอียูใ่นระดบัมาก และ
กลุ่มตวัอยา่งมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นความมชีื่อเสยีงของสนิคา้อาซาฮใีนระดบัมาก 
ในขณะทีก่ารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ดา้นการนึกถงึเบยีรอ์าซาฮเีป็นล าดบัแรกอยูใ่นระดบัน้อย 

  ผลการวจิยัดา้นคุณภาพทีร่บัรูข้องเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก 
โดยกลุ่มตวัอยา่งรบัรูคุ้ณภาพในดา้นวตัถุดบิใชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพสงูมาเป็นล าดบัที ่ 1 
รองลงมาคอื ดา้นเทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีวามทนัสมยั และเบยีรอ์าซาฮไีดร้บัเกยีรติ
บตัรและรางวลัจากทัง้ใน และต่างประเทศ ตามล าดบั 

  ผลการวจิยัดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตักิลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนน
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตัขิองเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก 
โดยกลุ่มตวัอยา่งมกีารเชื่อมโยงกบัสนิคา้ดา้นรสชาตดิ ี ถูกปากท่านเป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื 
ความคุม้ค่าจากการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีมีากกว่าการดื่มเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ และเบยีรอ์าซาฮมีี
เทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติทนัสมยั แตกต่างจากเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ตามล าดบั 

 ผลการวจิยัดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ กลุ่มตวัอยา่งให้
คะแนนการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ของเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่น
ระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งมกีารเชื่อมโยงกบัสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์มากทีสุ่ดคอื การดื่มเบยีร์
อาซาฮสีามารถสะทอ้นรสนิยมของผูด้ื่ม เป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื การดื่มเบยีรอ์าซาฮที าให้
ท่านมคีวามสดชื่น และการดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหรู้ส้กึเป็นบุคคลทีโ่ดดเด่น แตกต่าง ตามล าดบั 

 ผลการวจิยัดา้นการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นทศันคต ิ กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนน
การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอเบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก 
โดยกลุ่มตวัอยา่งมกีารเชื่อมโยงกบัสนิคา้ดา้นทศันคตมิากทีสุ่ดคอื ตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮมีี
ภาพลกัษณ์ทีด่ ี เป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื ท่านไมเ่คยผดิหวงัเมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี และท่านมี
ความชื่นชอบในเบยีรอ์าซาฮ ีตามล าดบั 

  ผลการวจิยัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮ ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮใีนทุกกลุ่มค าถามอยูใ่นระดบัมาก แสดงใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอยา่งมี
ระดบัความภกัดต่ีออาซาฮใีนระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮี
มากทีสุ่ดคอื เบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพเป็นทีย่อมรบั เป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื จะแนะน าใหผู้อ้ื่น
ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีเบยีรอ์าซาฮดีกีว่าเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ  เบยีรอ์าซาฮมีคีวามเหมาะสมกบัท่าน และถา้
เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ลดราคา ท่านกย็งัคงซือ้เบยีรอ์าซาฮ ีตามล าดบั 
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 2.3 ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของเบียรอ์าซาฮี  
   ภาพรวมของการวเิคราะห ์ ความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ของเบยีรอ์าซาฮ ี พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมคีวามพงึพอใจต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของ
เบยีร ์ อาซาฮ ี อยูใ่นระดบัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยปัจจยัด้านการสื่อสารทางการตลาดมคีวามพงึพอใจอยูใ่นระดบั
น้อย ทัง้นี้ อาจเนื่องมาจากปัจจยัขอ้จ ากดัในการสื่อสารทางการตลาดของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์
ในประเทศไทย ท าใหเ้บยีรอ์าซาฮไีมส่ามารถสื่อสารไปยงักลุ่มลกูคา้ไดอ้ยา่งเตม็ที่ 
   การวเิคราะหแ์ยกรายดา้นในดา้นความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งพงึพอใจดา้นผลติภณัฑใ์นทุกปัจจยัอยูใ่นระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจ บรรจุ
ภณัฑส์วยงาม มากทีสุ่ดเป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื กระบวนการผลติมมีาตรฐาน วตัถุดบิทีใ่ช้
ในการผลติมคีุณภาพด ีและรสชาต ิตามล าดบั 
   ดา้นความพงึพอใจต่อปัจจยัดา้นราคา พบว่ากลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจดา้นราคาใน
ทุกปัจจยัอยูใ่นระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจ ราคาทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาตรฐานไม่มกีาร
เปลีย่นแปลงบ่อยเกนิไปมากทีสุ่ดเป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื ความเหมาะสมของราคาเบยีร ์
และราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ตามล าดบั 
   ความพงึพอใจดา้นช่องทางการจ าหน่ายพบว่า กลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจดา้นช่องทาง
การจ าหน่ายในทุกปัจจยัอยู่ในระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจ รา้นคา้ทีจ่ าหน่ายมี
ภาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกบัคุณภาพของแบรนดม์ากทีสุ่ดเป็นล าดบัที ่ 1 รองลงมาคอื การจดัวาง
สนิคา้ท าใหห้าสนิคา้ไดง้่ายและสะดวก และความสะดวกในการหาซือ้/ดื่ม ตามล าดบั 
   ความพงึพอใจดา้นการสื่อสารทางการตลาดพบว่า กลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจดา้นการ
สื่อสารทางการตลาดมเีพยีง 1 ปัจจยัอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ พนกังานขายมกีารบรกิารทีด่ ี และ
ปัจจยัอื่นๆ มคีวามพงึพอใจระดบัน้อย โดยปัจจยัทีก่ลุ่มตวัอยา่งพงึพอใจตามล าดบัดงันี้ การเป็น
ผูส้นบัสนุนการจดักจิกรรมดนตรอียา่งสม ่าเสมอ การจดักจิกรรมทางการตลาด (Event 
Marketing) และดา้นการโฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ การประชาสมัพนัธผ์่านข่าวสาร บทความ 
ทางนิตยสาร เป็นล าดบัสุดทา้ย 
 
 2.4 พฤติกรรมในการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 
   กลุ่มตวัอยา่งดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี เฉลีย่ 3.76 ครัง้ต่อเดอืน โดยมสี่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 5.32 ครัง้ และมคี่าใชจ้่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮเีฉลีย่ 403.78 บาทต่อครัง้ โดยมสี่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน 358.03 บาทต่อครัง้  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมตฐิานของการวจิยัน้ีไดแ้ก่  
1. ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นลกัษณะประชากรศาสตรม์อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค

เบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
2. ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮี

ในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเบยีร์

อาซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติอนุมาณได้แก่ Independent t-test, One-way 

Anova และ Multiple Regression ดว้ยระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้อ้สรปุดงันี้ 
 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตรท่ี์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียรอ์าซาฮี 
จากการวเิคราะหปั์จจยัดา้นประชากรศาสตรพ์บว่า ปัจจยัเพศไม่มคีวามแตกต่างในแง่

ของความถี่และค่าใช้จ่ายในการดื่มเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปไดว้่า
เพศชายและเพศหญงิมคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีม่แตกต่างกนั เช่นเดยีวกบัค่าใชจ้่ายเฉลีย่
ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮทีีไ่มแ่ตกต่างกนั  

 ปัจจยัอายุทีแ่ตกต่างกนัมคีวามถี่และค่าใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮไีม่แตกต่าง
กนัทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยสามารถสรุปไดว้่าอายุทีแ่ตกต่างกนัมกีารเลอืกแบรนด์ ความถี่ใน
การดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีและมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮทีีไ่มแ่ตกต่างกนั  

 ปัจจยัอาชพีมทีี่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนัที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 โดยเมือ่พจิารณาค่าเฉลีย่พบว่า กลุ่มอาชพีธุรกจิส่วนตวัมคีวามถี่ในการดื่มเบยีร์
อาซาฮมีากกว่าอาชพีอื่นๆ ในขณะที่ปัจจยัอาชพีที่แตกต่างกนัมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการดื่มเบยีร์
อาซาฮไีม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญั 0.05 ดงันัน้สามารถสรุปได้ว่าทุกกลุ่มอาชพีมคี่าใช้จ่าย
เฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮไีมแ่ตกต่างกนั 

ปัจจยัระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮ ีและมคี่าใช้จ่าย
เฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮทีีไ่มแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

ปัจจยัรายได้ที่แตกต่างกันมีความถี่ในการบรโิภคเบียร์อาซาฮีแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญั 0.01 เมื่อพจิารณาค่าเฉลีย่พบว่า กลุ่มรายไดม้ากกว่า 120,000 บาท มคีวามถีใ่นการ
ดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่ารายไดอ้ื่นๆ นอกจากนี้ปัจจยัรายได้ที่แตกต่างกนัยงัมคี่าใช้จ่ายต่อครัง้
ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮีแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญั 0.01 โดยเมื่อพจิารณาค่าเฉลี่ยพบว่า
กลุ่มรายได้ 90,001–120,000 บาท มคี่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อเบียร์อาซาฮใีนการดื่มเบียร์    
อาซาฮมีากกว่าช่วงรายไดอ้ื่นๆ 
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ปัจจยัด้านสถานภาพที่แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการดื่มเบียรอ์าซาฮ ีและมคี่าใช้จ่าย
เฉลีย่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮทีีไ่มแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

 
ปัจจยัด้านการรบัรู้คณุค่าตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร ์  

อาซาฮี 
  จากการวเิคราะห์ปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าพบว่าปัจจยัด้านการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมไดแ้ก่ 

1. การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ของสนิคา้ มอีทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮี
ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 โดยเมือ่มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภค
เพิม่ขึน้ 

2. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาซาฮมี ี อทิธพิลต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ที่
ระดบันยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 

3. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณสมบตั ิ มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยในการบรโิภค
เบยีร ์ อาซาฮทีีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยเมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัมิากขึน้
จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 

4. การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ มอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ยในการบรโิภค
เบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์มาก
ขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 

5. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาซาฮมีอีทิธพิลต่อคา่ใชจ้่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ที่
ระดบันยัส าคญั 0.05 โดยเมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคี่าใชจ้า่ยในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮี
เพิม่ขึน้ 
 

ปัจจยัความพึงพอใจต่อ ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภคเบียรอ์าซาฮี 

จากการวเิคราะห ์ ปัจจยัความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมไดแ้ก่ 

1. ความพึงพอใจ ด้านผลิตภัณฑ์มอีิทธิพลต่อความถี่ ในการบรโิภคเบียร์อาซาฮ ี     
ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยเมื่อมคีวามพงึพอใจดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้จะมคีวามถี่ในการบรโิภค
เพิม่ขึน้ 

2. ความพงึพอใจด้านราคามอีทิธพิลต่อค่าใช้จ่ายในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮี ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.01 โดยเมือ่มคีวามพงึพอใจดา้นราคามากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ 
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3. การอภิปรายผลการศึกษา 
  ผลจากการศกึษาในการศึกษาวจิยัเรื่องปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ
สนิคา้ประเภทเบยีร ์กรณีศกึษา ผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร มปีระเดน็ส าคญัที่
สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮแีตกต่างกนั จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่ม
อาชพีธุรกจิส่วนตวัมคีวามถี่ในการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่าอาชพีอื่นๆ อกีดว้ย และปัจจยัรายได้
มอีทิธพิลต่อต่อความถีใ่นการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยกลุ่มรายไดม้ากกว่า 
120,000 บาท มคีวามถีใ่นการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่ารายไดอ้ื่นๆ และปัจจยัรายไดย้งัมอีทิธพิล
ต่อค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮ ี ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 โดยกลุ่มรายได ้ 90,001-
120,000 บาท มคี่าใชจ้า่ยต่อครัง้ในการซือ้เบยีรอ์าซาฮใีนการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีากกว่าช่วง
รายไดอ้ื่นๆ ซึง่ผลการวจิยัมคีวามสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ Nazan Gunay (2011) ทีไ่ด้
ศกึษาถงึปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกไวน์ในประเทศตุรก ี โดยไดอ้า้งองิทฤษฎปัีจจยัที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Kotler (2003) รายไดเ้ป็นปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคไวน์โดยผูท้ีม่รีายไดส้งูจะใหค้วามส าคญักบัดา้นราคาต ่ากว่าผูท้ีม่รีายไดต้ ่า และปัจจยั
อายมุอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ไวน์ โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อยในช่วง 18-24 ปี 
จะใหค้วามส าคญักบัสนิคา้ทีม่รีาคาต ่ามากกว่า การศกึษาของ Nazan Gunay ไดใ้หข้อ้สรปุว่า
ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ อาย ุ ระดบัการศกึษา และรายได้ มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ไวน์ 

2. คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลการศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ยดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครไดว้่า เมือ่มคีวามการรบัรูคุ้ณค่า
ตราสนิคา้มากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ เมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคีวามถีใ่นการ
บรโิภคเพิม่ขึน้ เมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัมิากขึน้จะมคีวามถี่ในการบรโิภค
เพิม่ขึน้ เมือ่มกีารเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์มากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภค
เพิม่ขึน้ ทีเ่ป็นเช่นน้ี อาจจะเนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเหน็ต่อดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ต่อ
ตราสนิคา้เกีย่วกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮสีามารถจดจ าสญัลกัษณ์ทีเ่หน็ไดเ้ป็นอย่าง
ด ี และเมือ่พดูถงึเครือ่งดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี ผูบ้รโิภคกน็ึกถงึยีห่อ้อาซาฮเีป็นอนัดบัแรกจงึส่งผลต่อ
การมพีฤตกิรรมการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีสู่งขึน้ ทัง้ในดา้นความถีใ่นการบรโิภค และค่าใชจ้่ายใน
การบรโิภคต่อครัง้ และดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ อาจจะเนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเหน็ต่อ
การรบัรูค้วามเชื่อมโยงตราสนิคา้ว่ามคีุณสมบตัทิีม่คีวามคุม้ค่าจากการดื่มเบยีร์อาซาฮทีีแ่ตกต่าง
จากตราสนิคา้ยีห่อ้อื่นๆ มเีทคโนโลยกีารผลติทีท่นัสมยั แตกต่างจากตราสนิคา้ยีห่อ้อื่นๆ ท าให้
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รูส้กึมคีวามโดดเด่น และรวมทัง้มทีศันคตชิื่นชอบในเครื่องดื่มเบยีร์อาซาฮ ีจดจ าภาพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮมีากขึน้ และไมผ่ดิหวงัเมือ่เมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี จงึส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮทีัง้ในดา้นความถีใ่นการบรโิภค และค่าใชจ้า่ยในการบรโิภคต่อครัง้ ซึ่ง
ผลการศกึษามคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Keller (2003) ทีไ่ดแ้บ่งองคป์ระกอบของคุณค่า
ตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคเป็น 3 ส่วน โดยองคป์ระกอบแรก คอื การตอบสนองต่อ
กจิกรรมทางการตลาด ซึง่จะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการรบัรู ้ (Perception) ความชอบ
มากกว่า องคป์ระกอบทีส่อง คอื พฤตกิรรม (Behavior) ทีม่ต่ีอกจิกรรมทางการตลาดทุกรปูแบบ 
ทัง้นี้คุณค่าตราสนิคา้จะเกดิขึน้กต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้แต่ละตราแตกต่าง
กนัออกไป ซึง่ถา้ไม่มคีวามแตกต่างนี้แลว้ ตราสนิคา้ของผลติภณัฑใ์ดๆกจ็ะกลายเป็นสนิคา้ทัว่ๆ 
ไป (Generic Product) ในสายตาของผูบ้รโิภค และองคป์ระกอบสุดทา้ย ความรูเ้กีย่วกบัตรา
สนิคา้คอื สิง่ต่างๆ ทีแ่สดงถงึเกีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ทีป่รากฏอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคนัน่เอง ซึง่ใน
แบบจ าลองของ Aaker (1991) ไดอ้ธบิายว่าคุณค่าของตราสนิคา้นัน้มอีงคป์ระกอบไปดว้ยตวั
แปรทีส่ามารถท านายแนวโน้ม 

3. พฤตกิรรมการซือ้ประกอบกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้,ชื่อตราสนิคา้ (Brand 
Name Awareness) การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) และความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮไีด้ 
และมคีวามสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ สหรฐั สุดสงวน (2544) ทีส่รปุว่าคุณค่าตราสนิคา้
ดา้นตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มบ ารงุก าลงั นอกจากนี้การ
สนบัสนุนของแนวคดิของ Keller (1994) กล่าวว่า การเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ คอื ทุกสิง่ทุกอยา่ง
ทีเ่ชื่อมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจ าพืน้ฐานประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หรอืการเปิดรบั
การสื่อสารของผูบ้รโิภค และมคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Schiffman; & Kanuk (1994: 
658) ทีก่ล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมี
การซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง  

4. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮี
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยความภกัดต่ีอตราสนิคา้อาซาฮมีอีทิธพิลต่อค่าใชจ้า่ย
ในการบรโิภคเบยีรอ์าซาฮทีีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 โดยเมือ่มคีวามภกัดมีากขึน้จะมคี่าใชจ้า่ยใน
การบรโิภคเบยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้ ซึง่ Lau Geok Theng; & Lee Sook Han. (1999) อธบิายถงึ
ความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นตวัวดัในการดงึดดูลกูคา้มาใชบ้รกิาร และตราสนิคา้หรอืสญัลกัษณ์
เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทั การซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้า และบอกต่อไปยงับุคคลอื่น การ
บรหิารตราสนิคา้เป็นสิง่ทีส่ าคญัต่อความภกัด ี แต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะท าใหเ้กดิปัญหา
การศกึษาคน้ควา้ และน าไปปฏบิตังิานได ้ จากโมเดลความภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยง
ของความภกัดใีนตราสนิคา้ โดยแบ่งความภกัดอีอกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ ความภกัดดีา้น
อารมณ์ (Emotional Loyalty) เกดิจากสภาวะจติใจ การมทีศันคต ิความเชื่อ และความปรารถนา
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ของลกูคา้ทีม่ต่ีอองคก์ร สนิคา้ หรอืบรกิาร โดยบรษิทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดขีองลกูคา้ 
ทศันคต ิและความเชื่อของลกูคา้เอง เมือ่มองใหล้กึลงไปในผลของความภกัดนีัน้ พบว่าขึน้อยูก่บั
การธ ารงไวซ้ึง่ความรูส้กึพเิศษทีอ่ยูใ่นจติใจของลกูคา้ โดยบรษิทัควรแสดงใหล้กูคา้เหน็ว่าความ
ภกัดขีองลกูคา้นัน้ตอ้งไดก้ารตอบแทนดว้ยความสมัพนัธท์ีด่อียา่งเตม็ประสทิธภิาพจากการ
บรกิาร และความภกัดทีีเ่กดิจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกดิจากกระท าดว้ยความชอบใจ 
เตม็ใจ หรอืชื่นชอบจากการไดร้บัการตอบสนองจากสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่จะเป็นเกราะป้องกนั
ไมใ่หล้กูคา้ไปภกัดต่ีอบรษิทัอื่นถงึแมว้่าลกูคา้คนหน่ึง อาจมคีวามภกัดไีดม้ากกว่าหนึ่งสนิคา้
หรอืบรกิาร หรอืมากกว่าหนึ่งบรษิทักต็าม อยา่งไรกต็ามผลการศกึษาของ John Dawes (2007) 
ทีไ่ดศ้กึษามุง่เน้นทฤษฎดีา้นความจงรกัภกัดต่ีอสนิคา้ ทีจ่ะเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคเบยีรอ์อสเตรเลยีทีพ่บว่า ลกูคา้แต่ละคนจะมเีพยีงแบรนดเ์ดยีวจงรกัภกัดี ซึง่ความ
จงรกัภกัดมีอีทิธพิลต่อการเลอืกเบยีรข์องผูบ้รโิภค อยา่งไรกต็ามผูบ้รโิภคกม็กีารซือ้เบยีรย์ีห่อ้
อื่นๆ เนื่องจากโอกาสพเิศษ หรอื ความสะดวกในการซือ้ ทัง้นี้ผลการวเิคราะหข์อง John ยงั
พบว่า แมแ้ต่ลกูคา้ทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้กย็งัสามารถซือ้เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ได้  

5. ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีร์
อาซาฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมี
ความถีใ่นการบรโิภคเพิม่ขึน้ และเมือ่มคีวามพงึพอใจดา้นราคามากขึน้จะมคีวามถีใ่นการบรโิภค
เพิม่ขึน้ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 ซึง่ในดา้นผลติภณัฑ ์ ทีเ่ป็นเช่นน้ี เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามพงึ
พอใจดา้นผลติภณัฑเ์กีย่วกบัรสชาต ิ บรรจภุณัฑข์องผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮเีพิม่มากขึน้ ท าใหม้ี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮมีากขึน้และความพงึพอใจดา้นราคา เนื่องจาก ผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามพงึพอใจดา้นราคาเกี่ยวกบัความคุม้ค่าของราคาเบยีรม์คีวามเหมาะสมเมือ่เปรยีบเทยีบ
กบัยีห่อ้อื่น ท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮเีพิม่ขึน้อกีดว้ย ทัง้นี้ผลการศกึษา
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรณัย ์ปรุาภา (2556) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

4. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
   ผลจากการศึกษา เรื่องปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภคของสนิค้าประเภท
เบียร์ กรณีศึกษา ผู้บริโภคเบียร์อาซาฮีในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจ ัยมีข้อคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะ ซึง่บางส่วนไดจ้ากแบบสอบถาม สรปุไดด้งันี้ 

1. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮคีวรสรา้งความเชื่อมโยงถงึผลติภณัฑเ์บยีรอ์า
ซาฮีแก่ผู้บรโิภค โดยการสื่อสารด้านคุณภาพของผลติภณัฑ์ รวมถึงภาพลกัษณ์ ตัวตนของ
ผลติภณัฑ์ที่เป็นเบยีรเ์กรดพรเีมี่ยมส าหรบัผู้มรีสนิยม เช่น การออกแบบผลติภณัฑ์ที่มคีวาม
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สอดคลอ้งกบัความเป็นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และควรมกีารประชาสมัพนัธถ์งึเทคโนโลยกีาร
ผลติของทางเบยีรอ์าซาฮวี่ามคีวามทนัสมยั มนีวตักรรมใดที่ท าให้รูว้่าเบยีรอ์าซาฮ ีนัน้มคีวาม
แตกต่างจากยี่ห้ออื่น เพื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ถึงความคุ้มค่าที่มคีุณสมบตัิที่แตกต่างและค านึงถึง
ประโยชน์จากการบรโิภคผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮ ีรวมทัง้มทีศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮี
มากขึน้ เนื่องจากผลวจิยัพบว่าความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครได ้ 

2. บรษิัทผู้ผลติผลติภณัฑเ์บยีร์อาซาฮคีวรสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดยการจดั
กิจกรรมเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า น าระบบการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relationship Management : CRM) มาใช้อย่างเต็มรูปแบบ รวมถึงท าการสื่อการ
การตลาดกบักลุ่มคนรุ่นใหม ่เพื่อใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายทีไ่มเ่คยดื่มมาทดลองดื่ม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าให้บรโิภคผลติภณัฑ์เบยีร์อาซาฮอีย่างต่อเนื่อง และเกิดความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ ตลอดจนมกีารแนะน าผูอ้ื่นให้บรโิภคผลติภณัฑเ์บยีร์อาซาฮเีนื่องจากผลวจิยัพบว่าความ
ภกัดต่ีอตราสนิค้า สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บยีร์อาซาฮขีองผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการบรโิภคได ้ 

3. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮคีวรมกีารพฒันาผลติภณัฑท์างดา้นรสชาตเิพื่อ
สร้างความแตกต่าง และให้ผู้บรโิภคจดจ าตราสินค้า และตราสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น 
นอกจากนัน้ควรมกีารพฒันารูปแบบของบรรจุภณัฑใ์หม้รีูปลกัษณ์ที่เด่นสะดุดตา และให้ความ
ความส าคัญกับวัตถุดิบในการผลิตโดยมีการเลือกสรรวัตถุดิบที่ดีที่สุดจากธรรมชาติ ใช้
ขบวนการผลิตที่ทนัสมยัและมกีารตรวจสอบคุณภาพที่เข้มงวดมากยิง่ขึ้น เนื่องจากผลวจิยั
พบว่าด้านผลติภณัฑ ์สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑเ์บยีร์อาซาฮเีพื่อเพิม่ความถี่
ในการบรโิภค ผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮอียา่งต่อเนื่อง  

4. บรษิัทผู้ผลติผลติภณัฑ์เบยีร์อาซาฮคีวรให้ความส าคญักบัการพฒันาส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ที่มคีวามหลากหลายของผลิตภณัฑ์เบียร์ให้มคีุณลกัษณะของ
รสชาตเิฉพาะของผลติภณัฑ ์รวมทัง้การปรบัปรุงราคาผลติภณัฑใ์หม้รีาคามคีวามเหมาะสมกบั
คุณภาพของผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูจ้ดัจ าหน่ายควรมกีารจดัวางผลติภณัฑใ์ห้
หางา่ย สะดวกต่อการเขา้ถงึมากยิง่ขึ้น ดา้นส่งเสรมิการตลาดบรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑ์เบยีร ์ควร
เพิม่การประชาสมัพนัธเ์กี่ยวกบัการจดังานอเีวน้ทต์ามเครื่องการสื่อสารการตลาดทีถู่กต้องตาม
กฏหมาย เพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์อาซาฮีมากยิ่งขึ้น เนื่ องจากผล
การศกึษาพบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์เกี่ยวกบัรสชาต ิดา้นราคาเกี่ยวกบัความคุม้ค่าของราคามคีวาม
เหมาะสมเมือ่เปรยีบเทยีบกบัความพงึพอใจทีไ่ดร้บั  

5. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮ ีควรพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม้ากขึน้ 
โดยการพฒันาช่องทางควรสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจรา้นคา้
ที่จ าหน่ายมภีาพลกัษณ์ที่สอดคล้องกบัคุณภาพของแบรนด์มากที่สุดเป็นล าดบัที่ 1 เนื่องจาก
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กลุ่มลูกค้าหลกัของเบยีรอ์าซาฮเีป็นเบยีร์พรเีมี่ยมและลูกค้ามคีวามเป็นเอกลกัษณ์สูง ดงันัน้
บรษิทัควรมุ่งเน้นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ และเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายที่
เหมาะสม ทัง้ในดา้นภาพลกัษณ์และยอดขาย 

6. บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์บยีรอ์าซาฮ ีควรใหค้วามส าคญัในการส่งเสรมิการตลาดใน
ด้านการบรกิารที่ด ีเนื่องจากผลการวจิยัพบว่าลูกค้ามคีวามพึงพอใจด้านพนักงานขายมกีาร
บรกิารที่ดมีากที่สุดเป็นล าดบัที่ 1 ดงันัน้เบยีรอ์าซาฮคีวรมุ่งเน้นสรา้งความได้เปรยีบด้านการ
บรกิาร เนื่องจากในปัจจุบนัภาครฐัได้มขีอ้ก าหนดที่เคร่งครดัในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
ดงันัน้ การบรกิารจงึเป็นช่องทางหนึ่งทีจ่ะสามารถช่วยให้เบยีรอ์าซาฮเีป็นหนึ่งในใจผู้บรโิภคได ้
ดงันัน้การเพิม่จ านวนพนักงานขาย รวมถงึการประชาสมัพนัธ ์ณ จดุขาย จงึเป็นสิง่ส าคญัที่เบยีร ์  
อาซาฮคีวรมุง่เน้นต่อไป  

7. ทัง้นี้ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคี่าเฉลี่ยทศันคต ิความจงรกัภกัด ีความพงึ
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่
ในระดบัมาก โดยความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดดา้นการสื่อสารทางการตลาดอยู่ ใน
ระดบัน้อย เนื่องจากมาตรการกฎหมายควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศทีม่คีวามเขม้งวด 
โดยในปัจจุบนัมาตรการดงักล่าวครอบคลุม ตัง้แต่เรื่องของการควบคุมการจ าหน่าย การจ ากดั
กลุ่มผูบ้รโิภค การควบคุมการโฆษณา ตลอดจนการควบคุมขอ้ความบนฉลากสนิคา้ ท าใหส้นิคา้
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ุกชนิดรวมถงึเครื่องดื่มประเภทเบยีรไ์ม่สามารถท าการตลาดได้
อย่างจรงิจงั อย่างไรก็ตามผลการวเิคราะห์ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมชี้ให้เห็นว่า ความ
จงรกัภกัดต่ีอผลติภณัฑจ์ะช่วยส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคมคีวามถีแ่ละค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ทีม่าก
ขึน้ดว้ย ดงันัน้สิง่ทีผู่บ้รหิารควรใหค้วามส าคญัในการพฒันาศกัยภาพของแบรนดค์อื ควรมุง่เน้น
การสรา้งความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคที่มต่ีอแบรนด์ให้มากขึน้ ผ่านการท าการตลาดแบบองค์
รวม สร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของผลติภณัฑ์ การบรกิาร 
ภาพลกัษณ์ของสนิค้า และช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ครอบคลุม ซึง่สิง่เหล่านี้จะช่วยสรา้งความ
จงรกัภกัดขีองลกูคา้ใหเ้พิม่ขึน้ และจะสามารถสรา้งความสามารถในการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนืไดต่้อไป 
 

5. ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
  เนื่ องจากการศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคของสินค้าประเภทเบียร ์
กรณีศกึษา ผู้บรโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรุงเทพมหานครอายุมากกว่า 20 ปีขึน้ไป ดงันัน้หาก
ตอ้งการศกึษาต่อในอนาคต จงึควรมกีารศกึษาถงึกลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่
ไม่เคยดื่มเบียรอ์าซาฮ ีหรอืดื่มในสดัส่วนที่น้อย ว่าเกิดจากสาเหตุอะไร และน าข้อมูลที่ได้ไป
วเิคราะห์ ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อที่จะเพิ่มจ านวนกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ  ให้
เพิม่ขึน้ 
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  นอกจากนี้ควรศึกษาเปรยีบเทียบเจาะจงเฉพาะกับยี่ห้อคู่แข่ง และสอบถามความ
คดิเหน็เชงิเปรยีบเทยีบ กบัคู่แข่งที่มกีลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มเดยีวกนัเพื่ อจะได้ทราบถงึความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคเหล่านัน้ น ามาวเิคราะหต์ลาด เพื่อใหผู้บ้รโิภคมกีารเพิม่จ านวนครัง้ ในการ
บรโิภคใหเ้พิม่มากขึน้ 
  ส าหรบัการศกึษาในอนาคตส าหรบัช่วงเวลาที่เปลีย่นไปอาจจะส่งผลต่อความคดิเหน็
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูท้ีส่นใจสามารถน าการศึกษานี้มาท าซ ้าเพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
เหตุการณ์ในปัจจบุนัได ้
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของสินค้าประเภทเบียร ์
กรณีศึกษา ผูบ้ริโภคเบียรอ์าซาฮีในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง 
 
  แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการท าปรญิญานิพนธ ์ ในการศกึษาตามหลกัสตูร
ระดบับรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อศกึษา 
“ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ของสนิคา้ประเภทเบยีร ์ กรณศีกึษาผูบ้รโิภคเบยีร ์   
อาซาฮ ีในเขตกรงุเทพมหานคร” แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
 

ตอนท่ี 1  แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบั การรบัรูค้ณุคา่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ และดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี 

ตอนท่ี 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัความพงึพอใจสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้และดื่ม
เบยีรอ์าซาฮ ี

ตอนท่ี 4  แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเบยีรอ์าซาฮใีนเขตกรงุเทพมหานคร 

 

  ทัง้นี้การท าแบบสอบถามจะใชเ้วลาประมาณ 10-15 นาท ี ผูว้จิยัจงึใครข่อความกรุณา
จากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ และตามความคดิเหน็ของ
ท่าน ซึง่ผูว้จิยัจะน าผลของการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ทางการศกึษา และพฒันาคุณภาพของ
ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มเบยีรอ์าซาฮใีหด้ยีิง่ขึน้ ทัง้นี้ผูว้จิยัของรบัรองว่าจะเป็นขอ้มลูของท่านไวเ้ป็น
ความลบั และจะน าเสนอในภาพรวมของการวจิยัเท่านัน้  
 ผูว้จิยัขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งสงู และหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าจะไดร้บัความรว่มมอื 
จากท่านในการตอบแบบสอบถามนี้  
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน  หน้าขอ้ความทีเ่ป็นค าตอบของท่าน หรอืเตมิขอ้ความลง
ในช่องว่าง 
 
1. เพศ 

 ชาย   หญงิ 
 
2. อาย ุ 

 20-27 ปี    28-35 ปี   36-43 ปี   
 43 – 50   มากกว่า 50 ปีขึน้ไป 

 
3. สถานภาพสมรส 
  โสด    สมรส / อยูด่ว้ยกนั  หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ 
 
4. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  ปรญิญาตร ี   สงูกว่าปรญิญาตร ี
 
5. อาชพี 
   นิสติ / นกัศกึษา  พนกังานบรษิทัเอกชน  รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ
  

 ธุรกจิส่วนตวั  เกษยีณ / ไมไ่ดท้ างาน  
 อื่น ๆ โปรดระบุ………… 

 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของท่าน 
  ต ่ากว่า 30,000 บาท      30,001 – 60,000 บาท  60,001 – 90,000 บาท
  

 90,001–120,000 บาท  มากกว่า 120,000 บาท 
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ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์
อาซาฮี 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน  หน้าขอ้ความทีเ่ป็นค าตอบของท่านเพยีงค าตอบเดยีว 
 
1. การรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 
 

 
 

1.1 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้อาซาฮ ี
 

มากทีสุ่ด _____  _____  _____  _____ น้อยทีสุ่ด 
4 3 2 1 

    
1.2 ท่านจดจ าตราสญัลกัษณ์ทีเ่หน็ไดเ้ป็นอยา่งด ี

 
จ าไดด้มีาก _____  _____  _____  _____  จ าไมไ่ด ้ 

4 3 2 1 
 

1.3 เมือ่พดูถงึเครือ่งดื่มเบยีร ์ท่านนึกถงึยีห่อ้อาซาฮ ีเป็นล าดบัแรก 
 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ _____  _____  _____  _____ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
4 3 2 1  
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2. คณุภาพท่ีรบัรู้ 
ค าชีแ้จง ท่านคดิว่าเบยีรอ์าซาฮ ี มลีกัษณะดงัต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด ก าหนดให ้ 1 หมายถงึ
น้อยทีสุ่ด และ 4 หมายถงึมากทีสุ่ด 

คณุภาพท่ีรบัรู้ 
ระดบัการรบัรู้ 

4 3 2 1 
ด้านความน่าเช่ือถือ 

2.1  วตัถุดบิใชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพสูง         
2.2  เทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติเบยีรอ์าซาฮมีคีวามทนัสมยั         
2.3  เบยีรอ์าซาฮไีดร้บัเกยีรตบิตัรและรางวลัจากทัง้ในและ

ต่างประเทศ 
        

 
3. การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
ค าชีแ้จง ท่านคดิว่าเบยีรอ์าซาฮ ีมลีกัษณะดงัต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด ก าหนดให ้1 หมายถงึ 
น้อยทีสุ่ด และ 4 หมายถงึมากทีสุ่ด 

การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
ระดบัการรบัรู้ 

4 3 2 1 
ด้านคณุสมบติั 
3.1 ความคุม้ค่าจากการดื่มเบยีรอ์าซาฮมีมีากกว่าการดื่มเบยีร์
ยีห่อ้อื่นๆ 

        

3.2 ท่านคดิว่าเบยีรอ์าซาฮมีเีทคโนโลยทีีใ่ชผ้ลติทนัสมยั 
แตกต่างจากเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ 

        

3.3 ท่านคดิว่าเบยีรอ์าซาฮมีรีสชาตดิ ีถูกปากท่าน     
ด้านคณุประโยชน์  
3.4 การดื่มเบยีรอ์าซาฮสีามารถสะทอ้นรสนิยมของผูด้ื่ม         
3.5 การดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหรู้ส้กึเป็นบุคคลทีโ่ดดเด่น แตกต่าง         
3.6 การดื่มเบยีรอ์าซาฮที าใหท้่านมคีวามสดชื่น     
ด้านทศันคติ         
3.7 ท่านมคีวามชื่นชอบในเบยีรอ์าซาฮ ี         
3.8 ตราสนิคา้เบยีรอ์าซาฮมีภีาพลกัษณ์ทีด่ ี         
3.9 ท่านไมเ่คยผดิหวงัเมือ่ดื่มเบยีรอ์าซาฮ ี         
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4. ความภกัดีต่อตราสินค้าเบียรอ์าซาฮี 
ค าชีแ้จง ทา่นมคีวามเหน็ต่อเบยีรอ์าซาฮ ีมลีกัษณะดงัต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด ก าหนดให ้1 หมายถงึ 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ และ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ความภกัดีต่อตราสินค้าเบียรอ์าซาฮี 
ระดบัความคิดเหน็ 

4 3 2 1 
4.1 ท่านคดิวา่เบยีรอ์าซาฮมีคีวามเหมาะสมกบัท่านมากทีสุ่ด         
4.2 ท่านคดิวา่เบยีรอ์าซาฮดีกีวา่เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ         
4.3 ท่านคดิวา่เบยีรอ์าซาฮมีคีุณภาพเป็นทีย่อมรบั         
4.4 ท่านคดิวา่ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นดืม่เบยีรอ์าซาฮ ี         
4.5 ถา้เบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ ลดราคา ท่านกย็งัคงซือ้เบยีรอ์าซาฮ ี         
ตอนท่ี 3  ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียรอ์าซาฮี 
ค าชีแ้จง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปนี้ และใสเ่ครื่องหมาย  ลงบนหมายเลขทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน
โดยพจิารณาจากความพงึพอใจของท่านทีม่ต่ีอเบยีรอ์าซาฮ ีโดย 1 หมายถงึ ไม่พงึพอใจอย่างยิง่ และ 4 
หมายถงึ พงึพอใจอย่างยิง่ 

ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความพึงพอใจ 

4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ ์
1.1 รสชาต ิ         
1.2 วตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติมคีณุภาพด ี         
1.3 กระบวนการผลติมมีาตรฐาน     
1.4 บรรจุภณัฑส์วยงาม     
ด้านราคา 
2.1 ความเหมาะสมของราคาเบยีรอ์าซาฮเีมื่อเทยีบกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั         
2.2 ราคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นๆ         
2.3 ราคาทีจ่ดัจ าหน่ายมมีาตรฐานไม่มกีารเปลีย่นแปลงบ่อยเกนิไป     
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
3.1 ความสะดวกในการหาซือ้/ดื่ม         
3.2 การจดัวางสนิคา้ท าใหห้าสนิคา้ไดง้่ายและสะดวก         
3.3 รา้นคา้ทีจ่ าหน่ายมภีาพลกัษณ์ทีส่อดคลอ้งกบัคุณภาพของแบรนด ์     
การส่ือสารทางการตลาด 
4.1 การโฆษณาผ่านทางสือ่ต่างๆ         
4.2 การจดักจิกรรมทางการตลาด (Event Marketing)         
4.3 การประชาสมัพนัธผ์่านขา่วสาร บทความ ทางนิตยสาร         
4.5 การเป็นผูส้นบัสนุนการจดักจิกรรมดนตรอียา่งสม ่าเสมอ         
4.6 พนกังานขายมกีารบรกิารทีด่ ี     
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ตอนท่ี 4 พฤติกรรมของผู้บริโภคเบียรอ์าซาฮีในเขตกรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดอ่านขอ้ความต่อไปนี้ และใส่เครือ่งหมาย  ลงบนหมายเลขทีต่รงกบัค าตอบของ
ท่าน หรอืระบุค าตอบของท่านลงในช่องว่าง  

1. ท่านช่ืนชอบเบียรย่ี์ห้อใดมากท่ีสดุ 
 อาซาฮ ี   สงิห ์   ชา้ง 
 ไฮเนเกน้   ลโีอ   อื่นๆ โปรดระบุ................................... 

2. ความถี่ในการด่ืมเบียรอ์าซาฮี ____________ ครัง้/เดือน 
3. ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซ้ือเบียรอ์าซาฮี____________ บาท/ครัง้ 
4. โอกาสในการด่ืมเบียรอ์าซาฮี (เลือกตอบได้หลายข้อ) 

 สงัสรรคก์บัเพื่อนฝงู   ดื่มในงานเลีย้ง งานฉลอง โอกาสพเิศษ 

 ดื่มเพื่อเลีย้งลกูคา้/ท างาน  ดื่มในมือ้อาหาร 
     

 อื่นๆ โปรดระบุ................................. 

5. ในอนาคตท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์บียรอ์าซาฮีมากน้อยแค่ไหน 

มากทีสุ่ด _____  _____  _____  _____ น้อยทีสุ่ด 

          4         3         2  1 

6. ท่านมีแนวโน้มท่ีจะแนะน าให้ผูอ่ื้นท่ีท่านรู้จกัซ้ือผลิตภณัฑเ์บียรอ์าซาฮีมากน้อยแค่ไหน 

มากทีสุ่ด _____  _____   _____  _____ น้อยทีสุ่ด 

 4        3   2   1 

7. ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์บียรอ์าซาฮีอย่างต่อเน่ืองมากน้อยแค่ไหน 

มากทีสุ่ด_____  _____  _____  _____ น้อยทีสุ่ด 

                                4        3 2 1 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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