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 ความมุงหมายของการวิจัยในครั้งนี้เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร  ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด และปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียร
บรรจุกระปองของผูบริโภค กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซ้ือหรือเคย
ซ้ือเบียรบรรจุกระปองมาบริโภคจํานวน 424 คน  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม  สถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียของประชากร 2 กลุม (t-test)   การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของประชากรที่มากกวา 2 
กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance )  และการวิเคราะหความ
แตกตางเปนรายคู แบบ Least Significant Difference (LSD)  และการทดสอบความสัมพันธโดย Pearson  
Product Moment Correlation Coefficient  ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนี้โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร
ชวยคํานวณคาสถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล 
 
ผลการวิจัยพบวา 

1.  ผูบริโภคเบียรบรรจุกระปองสวนใหญเปนเพศชาย  อายุระหวาง 18-23 ป  สถานภาพโสด   มีรายได
ตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   

2.   พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเบียรบรรจุกระปอง
มากที่สุดคือ ซ้ือตามรานคาสะดวกซื้อ ผูบริโภคดื่มเบียรบรรจุกระปองหลาย ยี่หอมากกวาดื่มเพียงยี่หอเดียว  
สาเหตุสําคัญที่เลือกซื้อเบียรบรรจุกระปอง เพราะสะดวกในการดื่ม  รองลงมา รสชาติถูกปาก การซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งซื้อประมาณ 5 กระปอง   จํานวนความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองโดยเฉล่ีย 8 ครั้งตอ
สัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งประมาณ 2  กระปอง 

3. ปจจัยทางดานการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคพบวาปจจัย
ทางดานผลิตภณัฑที่เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาในการเดินทาง มีความคิดเห็นในระดับดอียาง
มาก รองลงมาขนาดเบยีรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม มีความคดิเห็นในระดับด ี ดานราคาที่ เบียร
บรรจุกระปองมรีาคาที่เหมาะสม มีความคิดเหน็ในระดับดี รองลงมา เบียรบรรจุกระปองมีมีรสชาติคุมคากับราคา มี
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง ดานการจัดจําหนายพบวา สามารถหาซือ้เบยีรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ
และสามารถหาซื้อเบยีรบรรจุกระปองไดตามตูแชรานคาทั่วไปมีความคดิเห็นในระดับดอียางมาก สวนทางดานการ
สงเสริมการตลาดที่ เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี และ เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา มีความคดิเห็นในระดับด ี

4.  ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.   ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 



6.   ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

7.   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

8.   ผูบริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

9.  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

10.     ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอ
สัปดาห) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

11.   ปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

12. ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรที่แปลกใหม เปนคน
กลาใชเงิน ชอบสังสรรคกับเพ่ือน  ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ  ทําความรูจักคนอื่นไดงาย  เปนคนมีเหตุผล และ 
ดื่มเบียรเปนประจํา  มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

13. ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน  การตอง
ทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ  ชอบคบหาเพื่อน  ทําความรูจักคนอื่นไดงาย   เปนคนมีเหตุผล และดื่มเบียรเปนประจํา
มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

14.  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน  ชอบคบหา
เพ่ือน   ทําความรูจักคนอื่นไดงาย และดื่มเบียรเปนประจํามีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแต
ละคร้ังอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05 



Nitaya   Rattanavirametikul.(2004). Factors Influencing Canned Beer Buying Behavior of Consumers in 
Bangkok Metropolitant Area. Master Project,  M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate  
School,  Srinakharinwirot  University.  Advisor:  Dr.Warangkana  Adisornprasert. 

  
The purpose of this to research is to study factors influencing canned beer buying behavior of 

consumer in Bangkok metropolitant area, demographic characteristies, marketing factors  and 
consumer’s life style that influence on consumer’s canned beer buying behavior. The sample group used 
in this study is comprised of 424 consumers who buy or used to buy canned beer. A questionnaire is 
used as a tool to collect the data. Statistical techniqves for data analysis are mean, standard deviation, 
percentage, t-test is used in analyzing differences between the average of 2 groups of consumers, one 
way Anova of variance is used in analyzing differences the average of 3 groups. LSD is used in 
analysizins the differences in pairs, and Pearson Product Moment Correlation Coefficient is used in the 
relation test. SPSS for Window version 11 is used for data analysis. 

The research related that: 
1.   Most  of canned beer consumers in Bangkok are single men, average age is between 18 – 

23 years old, their monthly income are less than  1,000 baht  and work in the private firms. 
 2.  The canned beer buying behavior of consumers shown that the place that consumers likely 
to purchase canned beer is convenience store, drinking canned beer more than one brand. The main 
reason on buying canned beer is convenience of consumption and taste of beer. The average buying 
quantity is 5 cans a time, the  average buying frequency is 8 times a week and the average drinking 
quantity is 2 cans per time. 
 3.  The Marketing factors which influences customer’s buying behaviour of beer can reveal that 
product factor in case of convenient and comfortable for travell has very good mark, present size of beer 
can is appropriate has good mark. For price factor, beer can has sensible price has good mark, beer 
can’s taste is worthwhile has moderate mark. For distribution factor reveals that beer can is easy to buy 
from any convenient store and conditioned showcase has very good mark. In aspect of marketing 
promotional, beer can has free taste kiosk and product adviser has good mark. 
 4. Consumers with different genders have differently in canned beer buying behavior at 
significance level of 0.05 
 5.  Consumers with different aging group  have differently in canned beer buying behavior at 
significance level of 0.05 
 6.  Consumers with different marital status have differently in canned beer buying behavior at 
significance level of 0.05 
 7.  Consumers with different income levels have differently in canned beer buying behavior at 
significance level of 0.05 
 8. Consumers with different occuptions have differently in canned beer buying behavior at 
significance level of 0.05 



 9.  The marketing factor has relationship with purchasing quantity of canned beer at significance 
level of 0.05 
 10. The marketing has no relationship with frequency in buying canned beer at significance 
level of 0.05 
 11.  The marketing factor in term of distribution has relationship with drinking quantity of canned 
beer at significance level of 0.05 
 12.   The life style of the consumer who is love to try something new, spendthrift, hang out  love 
to participate with other easy to make friends, reasonable and beer drinker purchasing quantity of 
canned beer at significance level of 0.05 
 13. The life style of the consumer who is usually dine out, love to participate with others, 
friendly, hang out, easy to make friends, reasonable and beer drinker has relationship with frequency in 
buying canned beer at significance level of 0.05 
 14. The life style of the consumer who is usually dine out, friendly, easy to make friends and 
beer drinker has relationship with drinking quantity of canned beer at significance level of 0.05 
 
 
 



ประกาศคุณปูการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณดวยการสนับสนุนและความกรุณาจากอาจารย ดร. วรางคณา   
อดิศรประเสริฐ   อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ที่กรุณาใหคําแนะนํา  ขอคิดเห็น  อันมีคุณคาและมีคุณประโยชน
ในการวิจัยอยางดีย่ิง  และใหความชวยเหลือในดานตางๆ ในการวิจัยครั้งนี้  ดวยความเมตตาตลอดมา  ซึ่งผูวิจัย
ขอ กราบขอบพระคุณเปนอยางสูง 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ   เสรีรัตน  และ  รศ.สุพาดา  สิริกุตตา  ที่ให
ความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพของเครื่องมือและใหคําแนะนําในการวิจัย 

ขอขอบคุณเพ่ือนๆ และเจาหนาที่ของมหาวิทยาลัยทุกทาน  ที่คอยชวยเหลือและอํานวยความ
สะดวกในการจัดทําสารนิพนธในครั้งนี้ 

สุดทาย  ขอกราบขอบพระคุณ  คุณพอและคุณแมที่เปนกําลังใจ  และใหการสนับสนุนแกผูวิจัยเปน
อยางดีมาโดยตลอด  รวมทั้ง  ครู  อาจารย  ทุกทานที่ไดอบรม  ส่ังสอน  ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูตางๆ แก
ผูวิจัยจนกระทั่งประสบความสําเร็จในวันนี้ 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
 

ในบรรดาเครือ่งดื่มที่ผสมแอลกอฮอล เบียรนับวาเปนเครื่องดื่มชนิดแรกที่ผลิตข้ึนมาตั้งแตยุค  
กอนคริสตจักร คือประมาณ 6,000 ปมาแลว และไดปรบัปรุงกรรมวิธีการผลิตเบยีรใหวิวัฒนาการขึ้นตามลําดับ ใน
ประเทศยุโรป เชน อังกฤษ, เยอรมัน, ไอรแลนด, อติาลี, นอรเวย , ประชาชนนิยมดื่มเบยีรกนัเปนประจํามีการผลิต
เบียรกันอยางแพรหลาย ประเทศเหลานี้จึงนับไดวาเปนประเทศตนตําหรบัในการคิดคนและปรับปรุงเบียรตลอดจนมี
ความชํานาญเปนอยางมากในการผลิตเบยีรจนเปนที่นิยมของตลาดอยางกวางขวาง เบียรที่ผลิตจากประเทศเหลานี้
จึงมีคุณภาพสูงสามารถสงไปจําหนายยังตลาดตางประเทศในแตละปไดเปนปรมิาณมากและนาํเงินตราเขาประเทศ
ไดเปนจํานวนมากดวยเชนกัน นอกจากนั้นยงัเปนแหลงถายทอดวิธีการผลิตเบียรใหแกประเทศอื่นๆ ตอไปอีกดวย 
ปรากฏวาเบยีรบางชนิดที่เกิดข้ึนภายหลัง แตไดปรบัปรุงใหดีขึ้นจนมีคุณภาพและสรางความนิยมไดทดัเทียมหรอื
ดีกวาเบยีรที่มีช่ือมาแตเดมิก็มีเปนจํานวนไมนอย และเบยีรไทยก็นับเปนหน่ึงในบรรดาผูผลิตเบยีรกลุมนี้ดวย โดย
ทํารายไดและชือ่เสยีงมาสูประเทศไทยไดอยางนาภาคภมูิใจ เบียรเปนเคร่ืองดื่มที่ผลิตจากพืชและมแีอลกอฮอลผสม
อยู ซ่ึงกลาวกันวาเปนเครื่องดื่มที่ชวยแกกระหายดับความรอน ชวยใหเจริญอาหารและลดความตึงเครียดของ
อารมณตลอดจนเปนเครื่องดื่มที่ใหประโยชนตอสุขภาพของผูดื่มพอสมควร เพราะเบียรประกอบดวย แคลเซียม, 
แคลอรี,  โปรตนี,  ฟอสฟอรสั,วิตามินบ ี 1  บ ี 2  และซี แมจะมีสวนผสมของแอลกอฮอลอยูบางแตก็ไมมดีีกรีสูงนัก 

ทางดานอตุสาหกรรมเบียรในประเทศไทยมีการเติบโตคอนขางสูง ปริมาณการจําหนายมอีตัรา
การเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง แตเดมิ เบียรน้ันเปนสินคาที่ตองมีการนําเขาทั้งหมด แตอตุสาหกรรมเบียรภายในประเทศ
เริ่มมีการผลิตเมื่อ 60  ป ที่ผานมา โดยในระยะแรกอุตสาหกรรมเบียรของไทยคอนขางจะมีลักษณะผูกขาด สภาพ
การแขงขันมีไมมากนัก เน่ืองจากมีผลิตเพียง 2 ราย คือ บริษัท บญุรอดบรวิเวอรี่ จํากัด และบริษัท ไทยอมฤตบริ
วเวอรี่ จํากัด ภายหลังจากการเกิดข้ึนของโรงงานเบียรทั้งสองแหง ภาครัฐก็ไมไดใหการสนับสนุนการตั้งโรงงานเพิ่ม 
เน่ืองจากเห็นวาเบียรเปนสินคาฟุมเฟอยไมจําเปนตอการบรโิภค ตอมาในชวงป 2535 รัฐบาลภายใตการนําของนาย
อานันท ปนยารชุน ไดมีนโยบายเปดเสรีการคา สงผลใหอตุสาหกรรมเบียรของไทยที่มกีารผูกขาดมานานตอง
เปดทางใหผูผลติรายใหม   โดยมีบริษัทที่สนใจในชวงแรกไดแก บริษัท คารลสเบอรก บริวเวอรี่จํากัด  ผลิตเบยีร
ยี่หอคารลสเบอรก ตั้งโรงงานอยูที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เริ่มทําการผลิตในป พ.ศ. 2536 และบริษัท ไทยเอเซยี
แปซิฟคบริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตเบียรตราไฮเนเกน ตั้งโรงงานที่จังหวัดนนทบุรี เริ่มทําการผลิต พ.ศ. 2538 โดยได
วางสินคาไวในระดับพรีเมีย่ม อันเปนระดับเดยีวกบัเบยีรนําเขา แตมีราคาต่ํากวาเนื่องจากผลิตในประเทศ โดย
กลุมเปาหมายจะเปนผูมีรายไดระดับปานกลางขึ้นไป นอกจากเบียรที่มีการผลิตในประเทศแลว ปจจุบันยังมีเบียรอีก
ประเภทที่จัดเปนคูแขงสําคัญของเบยีรที่ผลิตในประเทศ น่ันคือ เบียรนําเขาทีจั่ดอยูในประเภทเบียรพรีเมี่ยม ซ่ึงตาง
ก็เปนเบียรที่มีช่ือเสยีงจากตางประเทศ เชน บัดไวเซอร ( B u dw e i s e r )  มิลเลอร ( M i l l e r )  เบียรจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา โคโรนา (Corona) เบียรจากประเทศเม็กซิโก กิริน (Kirin) ซัปโปโร (Supporo) และ อาซาฮ ี (Asahi) 
เบียรจากประเทศญีปุ่น เบ็คส ( B e c k s )  เบียรจากประเทศเยอรมน ี เปนตน (  ฐานเศรษฐกิจ,  2 5 4 2  ) 

ในดานของผูบรโิภคปจจุบัน เบียร จัดเปนเครื่องดื่มที่มบีทบาท สําคัญและไดรับความนยิมจาก
ผูบริโภคมากขึน้เรื่อยๆ ตามการขยายตัวของเศรษฐกิจไทย และการรับเอาวฒันธรรมทางตะวันตกเขามาซึ่งเปนผล
ใหผูบริโภคเห็นวาเคร่ืองดื่มเบียรเปนเครื่องดื่มประเภทหนึ่งที่สามารถใชเปนสือ่ทางดานสังคมเพื่อแสดงออกถงึการ
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แสดงความยินด ี การพบปะสังสรรคหรอืเพ่ือฉลองความสาํเร็จสําหรับโอกาสพิเศษตางๆจึงมีผลิตภณัฑเบียรใน
ทองตลาดหลายรูปแบบท้ังแบบบรรจุกระปองและแบบขวดโดยเบียรบรรจุกระปองเปนที่นิยมสําหรับผูบริโภค
เน่ืองจากเบียรกระปองมีความสะดวกและงายตอการบริโภค สามารถบรโิภคไดทุกที่ทุกเวลาและสะดวกในการพกพา
ไปไดทุกสถานที่ โดยเบยีรบรรจุกระปองมีมูลคาทางการตลาดสูงและมอีัตราการเจริญเติบโตที่รวดเร็วอยางตอเน่ือง
เพราะมีความสะดวกในการดื่มทําใหตลาดเบยีรบรรจุกระปองขยายตลาดอยางรวดเรว็ 

ในอนาคตตลาดเบียรบรรจุกระปองจะมีการขยายการผลติ และไดรบัความนยิมจากผูบริโภค
เพ่ิมข้ึน และสามารถขยายฐานการบริโภคในกลุมลูกคาใหมจนมีผูผลิตเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงการเขามาแขงขันของผูผลิต
รายใหมทั้งผูผลิตในประเทศและผูผลิตจากตางประเทศจะชวยกระตุนตลาดเบยีรบรรจุกระปองของไทย สงผลใหการ
แขงขันเพ่ิมขึ้น ผูผลิตแตละรายจะขยายฐานการผลิต และประเภทของผลิตภัณฑหลากหลายยิง่ขึ้น มีการใชกลยุทธ
ทางการตลาดในรูปแบบตางๆ เชน การลดราคาจําหนาย การจัดชิงโชค แจกของสมนาคณุ เปนตน ซ่ึงจะเปนการ
เพ่ิมทางเลือกใหกับผูบริโภค นอกจากนี้การเติบโตของอุตสาหกรรมเบียรยังชวยใหเกษตรกรมอีาชพีและรายได
เพ่ิมข้ึน เน่ืองจากภาครัฐบาลไดกําหนดใหผูประกอบการที่มีโรงงานผลิตเบียร ตองมีโครงการที่ใชวัตถดุบิ
ภายในประเทศ ตลอดจนการที่ผูผลิตหันมาใหความสําคญักับการสงออกควบคูไปกับตลาดภายในประเทศ โดยมีการ
ขยายฐานการผลิตและการลงทุนไปยังประเทศที่มีศักยภาพ นอกจากจะเปนการสรางรายไดใหแกประเทศแลว ยัง
เปนการสงเสริมอตุสาหกรรมใหเติบโตกาวสูระดับสากลตอไปในอนาคต  

จากสภาพการณดังกลาวขางตนจะเห็นไดวา ผลิตภณัฑเบียรบรรจุกระปองเปนผลิตภณัฑที่
ตอบสนองตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคไดเปนอยางด ี มีการแขงขันกันอยางรุนแรงจึงจําเปนตอง
ปรับปรุงพัฒนาผลิตภณัฑใหมคีุณภาพ โดยตองมีการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด เพ่ือกระตุนการซื้อ
ของผูบริโภค ผูวิจัยเห็นวาการศึกษาปจจัยที่มอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจะเปนประโยชนตอผูผลติเพ่ือจะไดทราบพฤตกิรรม ทัศนคตใินการตดัสินใจซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการพัฒนา
ผลิตภณัฑใหตรงกับพฤติกรรมและความตองการของผูบรโิภค และปรับปรุงกลยุทธการแขงขันและสวนประสมทาง
การตลาดใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมปีระสิทธิภาพ และสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาดที่ครอบครอบ
อยูได 
 

ความมุงหมายของการวจิัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรโดยรวม ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส  รายได และ
อาชีพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความสาํคัญของการวิจัย 
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เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค และใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดที่สามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม และเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูที่สนใจและผูที่กําลังตัดสินใจในการลงทุนทําธุรกิจในอุตสาหกรรมเบียร
บรรจุกระปอง 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยเรื่องน้ีจะศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มอีทิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีร

บรรจุกระปอง ในดานผลิตภณัฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การสงเสริมการตลาด และรูปแบบการดําเนินชวีิต โดย
ใชกลุมผูบริโภคที่อาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายตุั้งแต 18 ป 
ขึ้นไป ทั้งเพศชายและหญิง ที่ซ้ือหรอืเคยซื้อเบยีรบรรจุกระปองมาบริโภค 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซ้ือหรือเคยซ้ือเบยีรบรรจุ
กระปองมาบริโภค โดยการสุมตัวอยางจะเปนการคัดเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Random Sampling) 
เพ่ือใหไดกลุมเปาหมายที่สามารถเปนตัวแทนของประชากรที่นํามาทําการวิจัยครั้งนี้ ดวยวิธกีารคํานวณโดยใชสูตร
สําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความผดิพลาดไมเกินรอยละ 5  ไดจํานวนกลุม
ตัวอยาง 385 คนเพื่อใหการเก็บขอมูลครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเผื่อจํานวนสูญเสยีของแบบสอบถาม 10% ดังนั้น
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 424  คน เลือกสถานที่เก็บขอมูลโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
งาย (Simple Random Sampling) จากนั้นนําตัวแทนของประชากรมาแบงโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา 
( Q u o t a  S a m p l i n g )  และคดัเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก ( C o n v e n i e n c e  S a m p l i n g )  
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี ้

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1.1.1 เพศ 

- ชาย  
- หญิง 

1.1.2 อายุ 
- 18-23 ป 
- 24-29 ป 
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- 30-35 ป 
- 36-41 ป 
- 42-47 
- 48 ป ข้ึนไป 

1.1.3 สถานภาพสมรส 
- โสด 
- สมรส 
- มาย/แยกกันอยู 

1.1.4 รายไดตอเดือน 
- นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
- 10,001-15,000 บาท 
- 15,001-20,000 บาท 
- 20,001-25,000 บาท 
- 25,001-30,000 บาท 
- 30,001 บาท ข้ึนไป 

1.1.5 อาชีพ 
-  นักศึกษา 
- พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ  
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ประกอบธุรกิจสวนตัว 
- อื่นๆโปรดระบ ุ

 
1.2 สวนประสมทางการตลาด 

1.2.1 ผลิตภณัฑ 
1.2.2 ราคา 
1.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 การสงเสริมการตลาด 

1.3  รูปแบบการดําเนินชีวิต 

2. ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศพัท 
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1. ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม หมายถึง ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเบยีร
บรรจุกระปอง ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับรายได และอาชีพ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานที ่ปจจัยดานการสงเสรมิการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิต
ที่มีผลตอการตดัสนิใจซื้อเบยีรบรรจุกระปอง 

2. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการเลือก และการตดัสินใจซื้อเบียร
บรรจุกระปองไดแก สถานที่ซ้ือ จํานวน ความถีแ่ละสาเหตุจูงใจในการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง 

3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซ้ือและเคยซ้ือเบยีรบรรจุกระปองมาบรโิภค โดยมอีายตุั้งแต 18 ปข้ึน
ไป เพราะเปนผูมีความตองการและมอีํานาจในการซื้อ 

4. สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดในการตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค เครื่องมือที่ใชประกอบดวย 

- ผลิตภณัฑ ศึกษาดานบรรจุภณัฑ รสชาติของเบียรบรรจุกระปอง 

-  ราคา ศึกษาดานความเหมาะสมของราคา  ความคุมคาในดานราคาของเบยีรบรรจุกระปอง 

- ชองทางการจัดจําหนาย ความสะดวกในการหาซื้อเบยีรบรรจุกระปอง 

- การสงเสริมการตลาด ประเภทตางๆเชน การลด แลก แจก แถม การจัดซุมใหทดลองชิมฟรี
และการใชดาราที่มีชื่อเสยีงในโฆษณาของเบยีรบรรจุกระปอง 

5.  รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคเบยีรบรรจุกระปอง 

6. เบียร หมายถึง เครื่องดื่มที่มแีอลกฮอลลประเภทหนึ่งที่ผลิตจากมอลต ซ่ึงไดมาจากการผสม
ขาวบารเลยโดยใชเช้ือหมักและดอกฮอพส 

7. เบียรบรรจุกระปอง หมายถึง เครื่องดื่มที่มแีอลกฮอลลตั้งแต 0.5 ดีกรีข้ึนไปที่ผลิตจาก
มอลต ซ่ึงไดมาจากการผสมขาวบารเลยโดยใชเช้ือหมักและดอกฮอพส ที่บรรจุอยูในภาชนะทีท่ําดวยอลูมิเนียมและ
สามารถเกบ็ไวไดเปนระยะเวลานาน 

สมมติฐานในการวจิัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  รายได  และอาชีพ 
ที่แตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภณัฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพสมรส 
- รายได 
- อาชีพ 

2.   สวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง 
ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคดิความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

 

3.  รูปแบบการดําเนินชีวิต 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวความคดิทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
2. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
3. กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
4. ทฤษฎีปจจัยการตลาด 
5. แนวความคดิเกีย่วกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
6. ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับอตุสาหกรรมเบียร 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1  แนวความคิดทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  behavior) 
 “พฤติกรรม (การกระทํา) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงทําหนาที่คนหา  (Searching) จัดทําใหไดมาโดยการ
ซื้อ (Purchasing)  การใช (Using)  ตัวสินคาหรือบริการ โดยการคาดการณผลที่ไดจากการใช และเงินที่จายไปใน
ตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ จากความหมายดังกลาวจะเห็นไดวา  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนวิธีการที่บุคคลแตละ
คนทําการตัดสินใจซื้อ และใชผลิตภัณฑ” ( วิมลรัตน  ภมรสุวรรณ. (2521). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา. 3) 
 “พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา  (Searching) การซื้อ (Purchasing)  การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะไดรับการตอบสนองความตองการ
ของเขา” ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2539). พฤติกรรมผูบริโภค  ฉบับสมบูรณ. หนา. 3 ) 
 “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ัง
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น” (อดุลย  จาตุรงคกุล.  
พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพฯ : โรงพิมพหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 2543 หนา. 5 ) 
ธงชัย  สันติวงษ  (2533 : 4) ผูบริโภค คือ ใครก็ตามที่ใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาและบริการมาเพื่ออุปโภคบริโภค
ตอบสนองความตองการของตนทั้งที่เปนความตองการทางรางกายและเพื่อความพึงพอใจตาง ๆ  
Robert M. Goldenson (1984 : 90) หรือพจนานุกรม Longman ไดใหคําจํากัดความวา   พฤติกรรมเปนการกระทํา
หรือการตอบสนองการกระทําทางจิตวิทยาของแตละบุคคล และเปน    ปฏิสัมพันธในการตอบสนองตอสิ่งกระตุน
ภายในหรือภายนอก   รวมทั้งเปนกิจกรรมการกระทําตาง ๆ   ที่เปนไปอยางมีจุดมุงหมายสังเกตเห็นได    หรือเปน
กิจกรรมการกระทําตาง ๆ ที่ไดผานการใครครวญมาแลวหรือเปนไปอยางไมรูสึก  
Schiffiman (1994 : 8) ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือการใชสวนตัว ครอบครัว หรือ
เปนของกํานัลสําหรับเพ่ือน เปนการซื้อของบุคคลเพ่ือการบริโภคขั้นสุดทาย ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนผูบริโภคคน
สุดทาย (End Users or Ultimate Consumers) 
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 Leon  and  Leslie  (1994 : 7)   ไดใหความหมายพฤติกรรมผูบริโภค   หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทํา
การคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การใช (Using)  การประเมินผล (Evaluating)  และการใชจาย 
(Disposing)  ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 Krugman (1968 : 350)   แผนกจิตวิทยาแหงสหรัฐอเมริกา  ไดใหความหมายของการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภควาเปนการศึกษาถึงพฤติกรรมมนุษยในสวนที่เกี่ยวกับการบริโภค   สินคา  ลักษณะการใชและการยอมรับ
ในสินคาบริการนั้น  
 Blackwell  and  Miniard  (1993 : 5)  ไดใหความหมายพฤติกรรมของผูบริโภค  หมายถึง  กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเพื่อทําการประเมินผล (Evaluating)   การจัดหา (Acquiring)  การใช 
(Using)  และการใชจาย (Disposing)  เกี่ยวกับสินคาและบริการ  
จากแนวคิดตาง ๆ เหลานี้สามารถสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมของบุคคลในการคนหาความ
ตองการ  ความรูสึกการรับรู ตาง ๆ ในการบริโภค โดยมีกระบวนการแลกเปลี่ยนสินคาและบริการการตัดสินใจซื้อ  
การใช และสามารตอบสนองความตองการของผูบริโภคนั้นได 

1.2   พฤติกรรมผูบริโภคกับกลยุทธการตลาด  
( อดุลย  จาตุรงคกุล.  พฤติกรรมผูบริโภค กรุงเทพฯ : โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 2543  หนา 13  
เมื่อเอยถึงกลยุทธการตลาด  เราหมายถึงแผนเกี่ยวกับ (1) การคัดเลือกตลาดเปาหมาย (Marketing Mix หรือ 4P’s) 
เพ่ือตอบสนองความตองการของเปาหมายตลาดดังกลาวกุญแจที่จะนําไปสูความสําเร็จ ในการใชกลยุทธทั้งใน
ประเทศและระหวางประเทศ  ก็คือตองทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  ในเปาหมายการตลาดการทําความเขาใจ
ผูบริโภครวมถึงพฤติกรรมที่สังเกตได  เชน จํานวนหนวยที่ซื้อมาเมื่อไรกับใคร โดยใครและบริโภคอยางไร 
นอกจากนั้นยังรวมตัวแปรที่สังเกตไมไดอีก  เชน  คานิยม ความตองการ การรับรูเขามีขาวสารอะไรในความทรงจํา 
ดําเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารอยางไร ประเมินทางเลือกอยางไร  และรูสึกเกี่ยวกับความเปนเจาของและใช
ผลิตภัณฑตาง ๆ อยางไร บริษัทตาง ๆ ที่พัฒนากลยุทธใหมจะตองดําเนินกิจกรรมบางประเภทดังตอไปนี้ คือ 

2.1  กระตุนใหมีการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค  โดยทําการศึกษาความตองการของผูบริโภค
ทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อ  เพ่ือใชเปนฐานหลักในการเปลี่ยนสูกลยุทธใหม 
  2.2  สรางกลยุทธทางการตลาด โดยมุงที่ลกูคาในวงเขตกวางขวางขึ้น 
  2.3  สงเสริมใหมีการกําหนดปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภคทําการกําหนดวา
ปจจัยไดมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑ เพ่ือที่จะพัฒนาผลิตภัณฑใหสามารถตอบสนองความตองการเปาหมาย 
ตลาดสวนใดสวนหนึ่งที่บริษัทเลือกไว 
  2.4  มีการเนนความสําคัญ ของการแบงสวนตลาด  ผูบริโภคมีความตองการและพฤติกรรม
คลายคลึงกันจะถูกจัดกลุมรวมไวในตลาดสวนเดียวกัน 
  2.5  มีการเนนความสําคัญ ที่การวางตําแหนงของผลิตภัณฑ (Product  Positioning) เพ่ือ
ตอบสนองความตองการผูบริโภค  เมื่อพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาก็มีการโฆษณา  เพ่ือสรางคุณภาพและการทําใหเกิด
การแตกตางไปจากการแขงขัน คุณภาพเหลานี้ตองสัมพันธ  กับความตองการของตลาดสวนที่เปนเปาหมายดวย 
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  2.6  จัดใหมีการเลือกโฆษณา และใชพนักงานขาย ขาวสารจะทําการสื่อสารมุงตรงสูตลาดสวนที่
เปนเปาหมายเทานั้น  การเนนความสําคัญอยูที่การตลาดที่จะขายสินคาที่เขาถึงคนบางกลุมมากกวาตลาดมวลรวม 
(Mass Marketing) 
  2.7  จัดใหมีการเลือกใชสื่อ  และชองทางการจัดจําหนายขณะนี้มีนิตยสารที่เขาถึงคนเฉพาะกลุม
มีการใช  จดหมายตรงมากขึ้น  และใชพอคาคนกลางที่เชาถึงคนเฉพาะกลุมดวย  
 

2.  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  จากนั้นสิ่งกระตุนจะผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ (Buyer’s response)  และการตัดสินใจของผูซ้ือ   (Buyer’s purchase 
decision)  (Kotler,1997 : 172)   
 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus ) และสิ่งกระตุน
จากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา ( Buying motive ) ซ่ึงอาจใหเหตุจูงใจซื้อดาน
เหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตอง
จัดใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ( Marketing mix ) ประกอบดวย 
  (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการ 
  (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 
  (3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย ( Distribution หรือ place ) เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
  (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ( Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความ
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่ง
กระตุนความตองการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการซึ่งบริษัท
ควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
  (1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ( Economic ) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
  (2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี ( Technological ) 
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  (3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง ( Law and political ) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
  (4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ จะมี
ผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer 's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือน
กลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงใน
หัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer 's Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู ความ
ตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อซ่ึงมี
รายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ผูบริโภคจะมี
การตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  เชน  การเลือกผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล มีทางเลือกคือ เหลา เบียร 
ไวน สาโท 
 3.2  การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกเบียร จะเลือกยี่หอ เบียรสิงห  เบียรคลอสเตอร  เบียร
คารลสเบอรก เบียรชาง  เบียรไฮเนเกน   
 3.3  การเลือกผูขาย เชน  ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา  หรือรานคาใกลบาน หรือซุปเปอรมารเก็ต  
เปนตน 
 3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา  กลางวัน เย็น ในการซื้อเบียร เปนตน 
 3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ เชน  ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งขวด  ครึ่งโหล หรือ หน่ึงโหล 
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                     สิ่งกระตุน  (Stimulus)                           

การตอบสนองของผูซ้ือ 
                    (Buyer’s response) 
 
        สิ่งกระตุนทางการตลาด      สิ่งกระตุนอื่น ๆ       การเลือกผลิตภัณฑ 
            การเลือกตรา 
         (Other Stimulus)      (Buyer’s response)       การเลือกผูขาย 
              ไดแก                         ไดแก                       เวลาในการซื้อ 
            ปริมาณการซือ้ 
       
        -ผลิตภณัฑ                   - เศรษฐกิจ           
       - ราคา         -  เทคโนโลยี                  ความรูสึกนึกคดิ 
       -  การจัดจําหนาย        -  การเมือง         ของผูซือ้ 
       -  การสงเสริมการตลาด     -  วัฒนธรรม 
 
 
              ลักษณะของผูซ้ือ        ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ือ 
          (Buyer’s characteristics)          (Buyer’s decision process) 
          ปจจัยดานวัฒนธรรม      การรับรูปญหา 
          ปจจัยดานสังคม       การคนหาขอมูล 
         ปจจัยดานบุคคล       การประเมินผลทางเลือก 
         ปจจัยดานจิตวิทยา                 การตดัสินใจซื้อ  
                   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

ภาพประกอบ 1   :  โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
ที่มา : Kotler,  1997 : 172 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคก็เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ 
และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม สนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง     
( ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ , 2539 : 112)  
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 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค
ทางดานตาง ๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่ง
กระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได  งาน
ของผูขายคือ คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผู
ซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับผูขาย (Kotler , 1997 : 173.) 
 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics)  ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  เปนที่ยอมรับจากรุน
หน่ึงไปสูอีกรุนหน่ึง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของบุคคลในสังคมหนึ่ง  คานิยมในวัฒนธรรมจะ
กําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอื่น  วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
 วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  และชั้นทางสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจาก
การหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
 1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยู
ภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของ
มนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
 (1)  กลุมเชื้อชาติ  ไดแก ไทย จีน อังกฤษ อเมริกา แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
 (2)  กลุมศาสนา  ไดแก ชาวพุทธ  ชาวคริสต  ชาวอิสลาม  แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน  
จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 
 (3)  กลุมสีผิว  เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ทําให
เกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
 (4)  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถิ่น  ทําใหมีลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการ
บริโภคที่แตกตางกันดวย 
 (5)  กลุมอาชีพ  เชน กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุมพนักงาน  กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ  
กลุมวิชาชีพอื่น ๆ เชน แพทย  นักกฎหมาย ครู 
 (6)  กลุมยอยดานอายุ  เชน   ทารก  เด็ก วัยรุน  ผูใหญวัยทํางาน  และผูสูงอายุ 
 (7)  กลุมยอยดานเพศ  ไดแก เพศหญิงและชาย 
 1.3   ช้ันของสังคม  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน  โดยที่สมาชิก
ในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกตางกัน  การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือ
เกณฑรายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  ช้ันทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
และชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคา  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  การโฆษณา  
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การใหบริการ  และกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2  ปจจัยดานสังคม  (Social factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 
 2.1  กลุมอางอิง  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และ
คานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับคือ 
กลุมปฐมภูมิ  ไดแก ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพ่ือนบาน 
(2)  กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคม 
กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต  รวมท้ังทัศนคติและ
แนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความ
คิดเห็นตางๆ จากกลุมอิทธิพล 
 2.2  ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  ความคิดเห็นและคานิยมของ
บุคคล  สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การขายสินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการ
บริโภคของครอบครัวคนไทย  จีน ญี่ปุน  หรือยุโรปซึ่งมีลักษณะแตกตางกัน   
 2.3  บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง  องคการ และ
สถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
3  ปจจัยสวนบุคคล  (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน
ตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  รายได  และรูปแบบการดําเนินชีวิต  ดังนี้ 
3.1  อายุ ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
3.2   วงจรชีวิตครอบครัว  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต
ละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ
และพฤติกรรมซื้อท่ีแตกตางกัน 
3.3  อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 3.4   รายได  มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ  ซึ่งมีความเกี่ยวของกับอํานาจในการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 
 3.5  รูปแบบการดําเนินชีวิต  ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม  และกลุมอาชีพของแตละบุคคล  การ
เลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต  โดยรูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดง
ออกมาในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็น   
4  ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่งถือ
วาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย 
4.1  การจูงใจ  หมายถึง  สิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล  ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ  การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล
แตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
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4.2  การรับรู  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือท่ีจะสราง
ภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  การรับรูเปน
กระบวนการแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับ ความเชื่อ  ประสบการณ  ความตองการ  อารมณและสิ่งกระตุน  โดยจะ
พิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรองการรับรู  จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแก  การไดเห็น  ได
กล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ  และไดรูสึก 
4.3  การเรียนรู  หมายถึง  การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  
การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและจะเกิดการตอบสนอง  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลาย
อยาง เชน ทัศนคติ  ความเชื่อ  และประสบการณในอดีต  อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นจะตองมีอิทธิพลที่ทําใหเกิด
การเรียนรูไดโดยตองมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค 
4.4  ความนาเชื่อถือ  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
4.5  ทัศนคติ  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคลหรือความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
4.6  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล  ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่
มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
4.7  แนวคดิของตนเอง  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง  หรือความคิดที่บคุคลคิดวาบคุคลอื่น 
(สังคม)  มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
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       ปจจัยทางวัฒนธรรม               ปจจัยทางสังคม 
         (Cultural factor)       (Social factor) 
 วัฒนธรรม (Culture)     กลุมอางอิง (Reference groups) 

วัฒนธรรมยอย (Subs culture)    ครอบครัว (Family) 
ช้ันสังคม  (Social class)           บทบาทและสถานะ (Roles and status) 

 
           
                      ผูซ้ือ 
                  (Buyer) 
 
 
    
     ปจจัยเฉพาะบุคคล                       ปจจัยดานจิตวิทยา 
         (Personal factor)             (Psychological factor) 
                อายุ (Age)         การจูงใจ (Motivation) 
               วงจรชีวิตครอบครัว (Family lifecycle)      การรับรู (Perception) 
               อาชีพ (Occupation)                   การเรียนรู (Learning) 
               รายได (Income)        ความเชื่อถอื (Belief) 
               รูปแบบการดํารงชวีิต (Life style)       ทัศนคติ (Attitude) 
                     บุคลิกภาพ (Personality) 
                    แนวคิดของตนเอง (Self concept) 
 

ภาพประกอบ 2   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มา  : Kotler , 1997 : 173. 
   
3.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  ( สุปญญา  ไชยชาญ.  (2535).  การบริหารการตลาด  :  ภาคแรก.  SWOT  Analysis.  หนา. 33-36 )
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคประกอบดวย  2  สวนคือ  สวนแรกเปนกระบวนการตัดสินใจ (Decision  
process) ของผูซ้ือเอง ไดแก การรับรูสิ่งเรา การคนหาขอมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
หลังการซื้อ  และสวนที่สองเปนปจจัยที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ไดแก  ปจจัยที่เกี่ยวกับลักษณะ
ประชาศาสตร  และปจจัยทางสังคม และจิตวิทยา ดังแผนภาพแสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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ปจจัยที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ  3  กระบวนการตัดสินใจซื้อ( สุปญญา  ไชยชาญ.  (2535).  การบริหารการตลาด  :  ภาคแรก.  
SWOT  Analysis.  หนา. 33-36 ) 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไปจะผานตามขั้นตอนตาง ๆ 6 ขั้นตอน คือ 
1.  การรับสิ่งเรา (Stimulus) 
 สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน  (Cue)   หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความตองการที่จะ
กระทําบางสิ่งบางอยาง  สิ่งเรานี้อาจเกิดจากสังคม  (Social cue) เชนการพูดกับเพ่ือน ๆ รวมงานสมาชิกใน
ครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจขึ้นกับผูบริโภคได  สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณา
สินคา  (Commercial  cue)  โดยบริษัทผูผลิต  ขอความโฆษราสินคาก็เพ่ือใหผูบริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ 
สิ่งเราที่สามเปนสิ่งเราที่ไมใชการโฆษณา  (Noncommercial cue) เชน ขาวสารหรือเอกสารตาง ๆ ของรัฐบาล หรือ
รายงานของผูบริโภค สิ่งเราชนิดที่สี่เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical drive) ทําใหเกิดความรูสึกตาง ๆ เชน 
ความหิว ความรูสึกรอนหนาวและความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
 

2.  การรับรูปญหา (Problem awareness) 
 ในขั้นการรับรูปญหานี้  แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อน้ันอาจจะ
แกปญหาความขาดแคลน  หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาได  การยอมรับการขาดแคลน
เกิดข้ึน เมื่อผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนจะตองซื้อใหม 
 สวนการยอมรับถึงความปรารถนา  หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดขึ้น  เมื่อผูบริโภค
ทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งที่เขาไมเคยซื้อมากอน  และผลิตภัณฑหรือบริการดังกลาวนั้นอาจจะทําใหเพ่ิม
จินตภาพแหงตน  (Self  image) 
3.  การคนหาขอมูล  (Information  search) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจ  วาความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนอง มี
คุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซื้อก็จะกระทําในขั้นนี้  การรวบรวมขอมูล
อาจจะกระทําได โดยการรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมาพิจารณา และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 

 

พฤตกิรรม
หลังการซื้อ 

 

รับรูปญหา 
 

คนหา
ขอมูล 

 

ประเมิน
ทางเลือก 

 

ตัดสินใจ
ซื้อ 

 

สิ่งเรา 

ลักษณะทางประชากร ปจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 
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 การคนหาขอมูลน้ีอาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเอง  หรือจากแหลงภายนอกผูบริโภคที่มีประสบการณใน
การซื้อมาก ๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑ   หรือบริการใดควรจะนํามาพิจารณาเปน
ทางเลือก  สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็จะรวบรวมขอมูล โดยอาศัยจากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก  
เชน  อาจจะถามจากผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควาจากหนังสือ  หรือเอกสารการพิมพ 
4.  การประเมินทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives) 
 ภายหลังจากผูบริโภค ไดรวบรวมขอมูลในข้ันที่สามเพียงพอแลว  ในข้ันนี้ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือก  
เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหน่ึงจากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณานั้น  บางครั้งการเลือก
ผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย  เมื่อผลิตภัณฑหรือบริการที่ใหเลือกนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษ
เหนือผลิตภัณฑหรือบริการอื่น  เชน  ผลิตภัณฑน้ันคุณภาพดีเลิศ  ราคาถูก  ในกรณีนี้ การจัดสินใจเลือกก็จะกระทํา
ไดทันทีโดยอัตโนมัติ  แตบางคร้ังการเลือกก็ไมอาจกระทําไดงาย ๆ เชนนั้น ในกรณีเชนนี้ผูบริโภคจะตองพิจารณา
ประเมินทางเลือกอยางรอบคอบกอนตัดสินใจ  เชน อาจจะมีผลิตภัณฑ  2  อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอ  
ๆ กันในกรณีเชนนี้ผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑการเลือกขึ้นมา  เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป  ก็จะพิจารณา
ลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ  ราคา  สีสัน คุณภาพ  เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพ่ือตัดลําดับทางเลือก  เพ่ือตัดสินใจ
ในข้ันตอไป 
5.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase) 
 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลาย ๆ ทางแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคก็
พรอมที่จะซ้ือน่ันคือ  การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงิน  เพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการตามที่ตองการ 
ในข้ันนี้ยังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก  3  ประการ  คือ  สถานที่ซ้ือ  (Place  of  purchase)   เง่ือนไขการซื้อ  
(Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability)  หากองคประกอบทั้ง  3  อยางนี้เปนที่พอใจตกลงการตัดสินใจ
ซื้อก็จะเกิดข้ึน  แตหากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไมเปนที่พอใจหรือไมอาจรับได  ผูบริโภคอาจจะไมซ่ือแมจะพอใจในผลิตภัณฑ  
หรือบริการแลวก็ตาม 
6.  พฤติกรรมหลังการซื้อ  (Post  purchase  behavior) 
 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการแลว  พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอยางจะตามคืออาจจะ
ซื้อเพ่ิมข้ึนหรืออาจจะประเมินการซื้อท่ีไดตัดสินใจซื้อไปแลว 
 อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ  หรือบริการที่ซื้อไปนั้นอีกครั้งหน่ึง  ผลิตภัณฑที่
ซื้อไปนั้นสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม  ผลิตภัณฑน้ันตรงตามลักษณะท่ี
คาดหวังไว  หรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซํ้าเมื่อผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไป  
และบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ  ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑเดียวกันตอ ๆ กัน ไปในทางบวก ในทางตรงกัน
ขามหากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปใชผลิตภัณฑยี่หออื่น ตราอื่น และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ 
ในทางลบ 
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4.  ทฤษฎีปจจัยการตลาด  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท  และศุภร  เสรีรัตน. (2534). กลยุทธการตลาด. หนา 10-16 ) 
 สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  mix) เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได  4  ประการ  
ซึ่งธุรกิจตองนํามาใชรวมกัน เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  (Target market) สวนประสมทาง
การตลาด เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ  ของผูบริโภคและเปนสวนหนึ่ง ของสิ่งกระตุน
ภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  ประกอบดวย 
 4.1. ผลิตภัณฑ  (Price) 
 เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของผูซ้ือได  ผลิตภัณฑอาจเปนคุณสมบัติที่แตะตองไมได  
นักการตลาดควรปรับปรุงผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการ ของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยูเสมอ 
 4.2  ราคา  (Price) 
 เปนสิ่งที่ซ่ึงกําหนดมูลคา ในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของเงินตรา  เปนสวนเกี่ยวกับวิธีการ
กําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 
 4.3  การจัดจําหนาย (Place) 
 เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวไปสูตลาดเปาหมาย  โดยพิจารณาทั้ง ชองทางการจัดจําหนาย
และการกระจายสินคา การจัดจําหนายนี้ไมไดพิจารณาเพียงเฉพาะสถานที่จัดจําหนาย แตจะรวมพิจารณาถึงวา จะ
จัดจําหนายอยางไร และมีการเคลื่อนยายของสินคาอยางไร 
 4.4  การสงเสริมการตลาด  (Promotion) 
 เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูจําหนายและตลาดเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 
 4.4.1  การโฆษณา 
  เปนการเสนอขายโดยผานสื่อตาง ๆ เชน การโฆษณาทางวิทยุ หนังสือพิมพปายโฆษณา  
โปสเตอรและใบปลิว  เปนตน  ซึ่งเปนวิธีการสงเสริมการตลาดโดยไมอาศัยตัวบุคคล ในการนําเสนอ แตเปนการ
สงเสริมการตลาดโดยใชสื่อ    ตาง ๆ เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ 
 4.4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  Selling)  
  เปนการเสนอขายโดยใชพนักงานขายเขาไปติดตอ  กับผูซื้อโดยตรง  ซ่ึงเปนวิธการสงเสริม
การตลาดที่ดี  แตเสียคาใชจายสูง 
 4.4.3  การสงเสริมการขาย  (Sales  promotion) 
  เปนกิจกรรมที่กระตุนการซื้อของผูบริโภค  และเพ่ิมประสิทธิภาพของผูขาย  เชน  การลด  แลก  
แจก  แถมตาง ๆ เปนตน 
 4.4.4  การประชาสัมพันธ  (Public  relation) 
 เปนความพยายามสรางความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอธุรกิจ  เนื่องจากการยอมรับของกลุมผูบริโภคใน
สังคม จะมีผลตอความอยูรอดตอธุรกิจองคการ เชน การสรางความสัมพันธกับชุมชน เปนตน 
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Kotler (1997 : 92) ใหความหมายคําวาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s วา หมายถึง เคร่ืองมือทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองตลาดเปาหมาย และนําไปสูการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได ซ่ึงเกิดข้ึนจากการ
ตัดสินใจในการผสมผสานองคประกอบ 4 สวน คือ 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลาย ของผลิตภัณฑ (Product Variety) คุณภาพ 
(Quality) การออกแบบ (Design) ลักษณะ (Feature) ตรายี่หอ (Brand Name) บรรจุภัณฑ (Packaging) ขนาด 
(Sizes) การบริการ (Services) การรับประกัน (Warranties) และการรับคืน (Returns) ซึ่งสิ่งเหลานี้ตองมีการ
ผสมผสานอยางถูกตอง และใหเกิดความแตกตางเพ่ือใหสามารถแขงขันไดในตลาดยุคการสื่อสารไรพรมแดน 

2. ดานราคา (Price) ประกอบดวย ใบราคา (List Price) สวนลด (Discount) สวนยอมให (Allowances) 
ระยะเวลาในการชําระ (Payment Period) และ การใหสินเชื่อ (Credit Term)  การตัดสินใจเกี่ยวกับการกําหนดราคา
หรือองคประกอบสนับสนุนอื่นๆ เกี่ยวกับราคามีสวนสําคัญท้ังตอคนกลางและการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

3. ดานสถานที่ (Place)  ประกอบดวย ชองทาง (Channels) ความครอบคลุม (Coverage) การจัดเก็บ 
(Assortments) ทําเลที่ตั้ง (Location) สินคาคงคลัง (Inventory) และ   การขนสง (Transport) การจัดการและการ
เช่ือมโยงระบบการจัดจําหนายและชองทางในการจําหนายให  สอดคลองกันมีความหลากหลายและสอดคลองกัน 
รวมทั้งความเขาใจในการใชชองทางจําหนายแบบคาปลีก คาสง และชองทางอื่นๆ จะกอใหเกิดประสิทธิภาพตอการ
นําผลิตภัณฑหรือบริการไปสูตลาดเปาหมาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบดวย การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การ
โฆษณา (Advertising) หนวยงานขาย (Sales Force) การประชาสัมพันธ (Public Relations) และการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) สิ่งเหลานี้เปนเครื่องมือในการสื่อสารขอมูลขาวสารและโนมนาวใจเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ขององคกรไปยังกลุมเปาหมาย 

Laridge & Steiner (1987 : 96 – 97) ใหความหมายและอธิบายสวนผสมทางการตลาด แบบ 4 P’s วา 
หมายถึง กลยุทธในการสรางสรรคและผสมผสานองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) และ ชองทางในการจําหนาย (Distribution) ใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายที่ได
เลือกไว ซ่ึงแตละสวนจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจเรื่องตางๆ ดังนี้ 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เกี่ยวของกับการพัฒนาและทดสอบตลาดสินคา ไมวาจะเปนผลิตภัณฑใหม 
ผลิตภัณฑปรับปรุงใหม หรือการยกเลิกการผลิต การกําหนดนโยบายเกี่ยวกับ  ตรายี่หอ การรับประกันสินคา การ
บรรจุภัณฑ รวมไปถึงการกําหนดวัตถุดิบ ขนาด รูปราง สี และการออกแบบ  

2. ดานชองทางในการจําหนาย (Distribution) เปนการวิเคราะหความแตกตางของลักษณะของชองทาง
จําหนายแบบตางๆ การออกแบบชองทางจําหนายที่เหมาะสม การกําหนดกระบวนการในการกระจายสินคา การ
เก็บรักษาสินคาคงคลัง การวิเคราะหดานการขนสง การวิเคราะหตนทุนในการกระจายสินคา การวิเคราะหทําเลที่ตั้ง
โรงงาน การกําหนดกระบวนการดานการคาสงและคาปลีก  

3. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เกี่ยวกับการกําหนดวัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด 
กําหนดเครื่องมือหลักในการสงเสริมการตลาด เลือกและกําหนดสื่อ โฆษณา กําหนดเนื้อหาโฆษณา กําหนด
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มาตรการวัดประสิทธิภาพการโฆษณารวมทั้งการพิจารณาเลือกใชเครื่องมือสนับสนุน เชน สงเสริมการขาย การขาย
โดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ หรือ  การผสมผสานเครื่องมือดานการสื่อสารอื่นๆ เพ่ือสงเสริมการตลาด 

4. ดานการกําหนดราคา (Pricing) เกี่ยวของกับการวิเคราะหราคาของคูแขง กําหนดนโยบายราคา กําหนด
ราคาที่ตองการใช กําหนดสวนลดหรือเง่ือนไขดานราคาสําหรับคนกลางและ ผูซ้ือ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541 : 38) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาดแบบ 4P’s 
วา หมายถึง กลยุทธในการออกแบบผลิตภัณฑ ชองทางจัดจําหนาย   การสงเสริมการตลาด และราคา เพ่ือสราง
ความพึงพอใจในการแลกเปลี่ยนกับตลาดเปาหมาย  ซ่ึงการกําหนดกลยุทธสวนผสมทางการตลาดแตละสวนมี
รายละเอียดดังนี้ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ เปนจุดเริ่มตนที่จะนําไปสูการพัฒนาสวนผสมทางการตลาดสวนอื่นๆ ตอไปไม
วาจะเปน ราคา ชองทางจําหนาย การสงเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธดานผลิตภัณฑจะมีความเกี่ยวของกับ ลักษณะ
ทางกายภาพ บรรจุภัณฑ การรับประกัน บริการหลัง  การขาย ตรายี่หอ คุณคาและหนาที่ของผลิตภัณฑน้ันๆ  

2. กลยุทธดานชองทางจําหนาย เกี่ยวของกับการกําหนดแหลงจําหนายผลิตภัณฑที่  เหมาะสมวาจะให
ลูกคาสามารถเลือกซื้อไดที่ไหน เมื่อใด ซ่ึงตองมีการตัดสินใจเลือกใชชองทางจําหนายที่มีประสิทธิภาพและตรงความ
ตองการของตลาดเปาหมาย  

3. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ไดแก การขายโดยพนักงานขาย การโฆษณา       การสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ บทบาทของการสงเสริมการตลาด คือ การนําเสนอขาวสารความรู สรางความสนใจ 
และคอยย้ําเตือนตลาดเปาหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการรวมทั้งชื่อเสียงขององคกร 

4. กลยุทธดานราคา คือ การกําหนดระดับราคาที่ลูกคายินดีจาย และเปนระดับราคาที่สามารถแขงขันใน
ตลาดได รวมทั้งผลกําไรใหกับองคกร 

ธงชัย  สันติวงษ (2539 : 23 – 27) ใหความหมายและอธิบายสวนประสมทางการตลาดแบบ 4P’s วา 
หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา   การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑ
ที่เสนอขาย และระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบ เพ่ือใช 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) ที่จะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาไดตรงกับความตองการ
ของตลาดและลูกคา หมายถึง แบบรูปรางของผลิตภัณฑและหรือรวมไปถึงบริการที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑน้ันๆ  
สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑน้ีคือ การมุงพัฒนาสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 

2. ดานสถานที่ (Place) หรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไปถึงเวลาและ
ในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑน้ัน ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้น ในดานของสถานที่จึงมีการพิจารณาถึง
สถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการ
จะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะขึ้นอยูกับชองทางจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตางๆ มากมาย
เกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบันที่ทําหนาที่คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Men) หลายฝายดวยกันกวาจะ
ถึงมือผูบริโภคสุดทาย ในทางปฏิบัติ บางครั้งอาจมีบางที่ระบบการจําหนายอาจมีข้ันตอนสั้นเพียงข้ันตอนเดียวคือ 
จากผูผลิตไปถึงผูบริโภค แตสวนมากแลวการขายมักตองเกี่ยวของกับคนกลางจํานวนมากเสมอ และตามสภาพ
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ความเปนจริงถาผูบริหารการตลาดมีจุดมุงหมายในเปาหมายหลายๆ แหงพรอมกัน แลว การอาศัยชองทางจําหนาย
หลายๆ ทางก็นับวาเปนสิ่งจําเปน 

3. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการแจง การบอกกลาว และการขาย  ความคิดความเขาใจ
ใหลูกคาไดรู การสงเสริมการตลาดจะเกี่ยวของกับวิชาการตางๆ ที่ใชสําหรับสื่อความ (Communicate) ใหถึงตลาด
เปาหมาย ใหไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวาไดมีจําหนาย ณ ที่ใด ณ ระดับราคาใด การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Promotion) ซ่ึงผูบริหารการตลาดตองพิจารณาเลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ประกอบเขาดวยกัน ใหเปนการ
สงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพที่สุด สําหรับการขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) จะหมายถึง
ความสัมพันธที่เกี่ยวของโดยตรงแบบตัวตอตัว (Direct Face to Face Relationship) ระหวางผูขายและลูกคา แต
การขายแบบทั่วไป (Mass Selling) น้ัน กลับจะเปนวิธีที่ออกแบบสําหรับการสื่อความกับลูกคาจํานวนมาก ๆ พรอม
กันในเวลาเดียวกัน ซึ่งการขายโดยพนักงานขายจะมีความสําคัญที่สุดในสวนประสมทางการตลาดทั้งปวง เพราะวิธี
นี้พนักงานขายจะคลองตัว โดยสามารถปรับสวนผสมการตลาดของบริษัท ทําใหสอดคลองกับลูกคาแตละคนไดอยาง
ดีแตตนทุนการขายก็มักจะสูงตาม จึงมักจะตองใชเฉพาะกรณีสําคัญ หรือใชเฉพาะเปนสวนเสริมหรือเพ่ิมเติม
หลังจากที่ไดมีการใชวิธีการขายแบบทั่วไปและการสงเสริมการขายแลว สวนวิธีการโฆษณา (Advertising) นับวา
เปนแบบของการขายแบบทั่วไป (Mass Selling) ที่สําคัญที่สุด แตการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปน
เครื่องมือที่ใชเสริมหรือสนับสนุนการขายตามวิธีการขายโดยพนักงานและการขายแบบทั่วไป 

4. ดานราคา (Price) ที่ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเรื่องราคานี้จะเปนหัวใจของสวนประสม
การตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นไดการกําหนดราคาตองมีการพิจารณาทั้ง
ลักษณะของการแขงขันตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของในการ
กําหนดสวนเพ่ิม  (Markups) สวนลด (Discounts) และเง่ือนไขการขาย (Terms of Sale) จะตองพิจารณากําหนดให
ถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเร่ืองราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้น โดยแผนงานตางๆ ที่กําหนดไวแลวจะเสียหาย
หมด นําไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนผสมทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญ
ที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดพอใจในสวนประสมทางการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่
ผูบริโภคการตลาดตองสนใจเปนพิเศษ การกําหนดราคาใหเหมาะสมท่ีสุดจะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสู
ที่ที่มีความตองการ โดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย 

เสรี   วงษมณฑา (2542 : 11 – 75) ใหความหมายคําวาสวนผสมทางการตลาดแบบ 4P’s วาหมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดี
จายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงการจัดจําหนายกระจายสินคาให  สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความ
สะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง ซ่ึงมีความเกี่ยวของ
กับกระบวนการตัดสินใจ   เกี่ยวกับกลยุทธ 4 ดาน คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย   

1.1 แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product Concept) หมายถึง คุณสมบัติสําคัญของผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
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1.2 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute) หมายถึง ผลิตภัณฑน้ันผลิตมาจากอะไร มีคุณสมบัติอยางไร 
ลักษณะทางกายภาพ ฟสิกส เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม ความคงทนทางดานรูปราง รูปแบบผลิตภัณฑที่มี
อยูในตัวของมันเอง 

1.3 ลักษณะเดนของสินคา (Product Feature) หมายถึง การนําสินคาของบริษัทไปเปรียบเทียบกับสินคา
ของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน มีลักษณะเดนเปนพิเศษกวาสินคาอื่นเพ่ือดึงดูดใจลูกคา 

1.4 ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit) หมายถึง สินคาใหประโยชนอะไร กับลูกคา 
2. กลยุทธดานราคา ประกอบดวย 

2.1 ตั้งราคาตามตลาด (One Going Price) หรือ ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price) ซ่ึงแบงไดดังนี้ 
2.1.1 ตั้งราคาตลาด (On Going Price) หมายถึง การตั้งราคาสําหรับสนิคาที่สรางความแตกตางไดยาก จึง

ไมสามารถจะตั้งราคาใหแตกตางจาก คูแขงขันได  
2.1.2 ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price) หมายถึง การตั้งราคาตามความพอใจโดยไมคํานึงถึงคูแขง

ขัน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มีความแตกตางในตราสินคา (Brand Differentiation) เปนสินคามีเอกลักษณและ
ภาพพจนดี 

2.2 ตั้งราคาสูง (Premium Price) หรือ ราคาตามมาตรฐาน (Standard) หรือราคา   สินคาเพื่อการแขงขัน 
(Fighting Brand) การใชราคาลักษณะใดขึ้นอยูกับความสามารถในการจายและการยอมรับในราคาของผูบริโภค 
สามารถแบงไดดังนี้ 

2.2.1 ราคาสูง (Premium Price) หมายถึง การตั้งราคาเมื่อแนใจคุณภาพที่เหนือกวาและการยอมรับใน
ราคาของผูบริโภค 

2.2.2 ราคามาตรฐาน (Standard) หมายถึง การตั้งราคาโดยพิจารณาจากราคาของคูแขงขัน 
2.2.3 ตราสินคาเพื่อการแขงขัน (Fighting Brand) หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาตราสินคาที่ราคาประหยัด 

(Economy Brand) หมายถึง การตั้งราคาเพื่อเจาะตลาดลาง สินคาดอยคุณภาพกวาคูแขงขันเล็กนอยในประเด็นที่
ไมสําคัญ 

2.3 ตั้งราคาเทากันหมด (One Pricing) หรือ ราคาแตกตางกัน (Discriminate Price) มีลักษณะดังนี้ 
2.3.1 ราคาเทากันหมด (One Pricing) หมายถึง สินคาที่ติดราคาตายตัวไวที่กลองและไมวาสินคาจะวาง
จําหนายที่ใด ราคาจะเทากันหมด  
2.3.2 ราคาแตกตางกัน (Discriminate Price) หมายถึง การตั้งราคาหลายระดับซ่ึงมีหลายสาเหตุคือ  
2.3.2.1 แตกตางกันตามฤดูกาล (Discriminate by Season) คือ การตั้งราคา ตามฤดูกาลในการขาย ชวงที่

ขายดี (Peak Time) ตั้งราคาสูง สวนชวงที่ขายไมดี (Low Season) ตั้งราคาต่ํา 
2.3.2.2 แตกตางกันตามจํานวนสินคา (Discriminate by Volume) คือ การตั้งราคาตามจํานวนที่ซ้ือวามาก

หรือนอย 
2.3.2.3 แตกตางกันตามสถานที่ (Discriminate of Place) คือ การตั้งราคาแตกตางกันตามสถานที่ที่

จําหนาย สวนใหญมักขึ้นอยูกับระยะทางในการขนสง แตตองเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  
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2.3.2.4 แตกตางกันตามลูกคา (Discriminate by Customer) คือ     การตั้งราคาตามประเภทหรือ
คุณสมบัติของลูกคา 

2.3.2.5 แตกตางกันตามรุน (Discriminate by Version) การตั้งราคาสูงต่ําตามรุนของ   ผลิตภัณฑ 
2.4 การขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extension) เปนการตั้งราคาเริ่มตนแลวมีการขยับข้ึนหรือต่ํากวา ดังนี้ 
2.4.1 ขยับข้ึน (Trickle Up) คือ การขายสินคาราคาถูกกอนแลวขยับข้ึนมาสรางสินคาราคาแพง สวนใหญ

เปนสินคาที่ครั้งแรกตั้งใจตั้งราคาเพื่อการแขงขันแตบังเอิญตลาดมี  ความนิยมจึงสรางรุนใหมขยับข้ึนมา 
2.4.2 ขยับลง (Trickle Down) คือ การขายสินคาราคาแพงกอนแลวขยับลงมาขายสินคาราคาถูก 
2.4.3 ออกสินคาพรอมกัน (Trickle Across) คือ การขายสินคาราคาแพงและราคาถูก พรอม ๆ กัน และ

ออกสินคาหลาย ๆ รุนพรอมกัน 
2.5 การขยับราคาสูงข้ึน (Trading Up) หรือ การขยับราคาต่ําลง (Trading Down) มีดังนี้  
2.5.1 การขยับราคาสูงขึ้น (Trading Up) คือ การปรับราคาสูงขึ้นเพ่ือใหได กําไรมากขึ้นจึงพยายามขายให

ไดปริมาณมากขึ้น ดวยการผลิตสินคาขึ้นมา ตัวหนึ่งในราคาต่ํากวาเล็กนอยแตมีคุณภาพดอยกวามาก เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบดานคุณภาพดอยกวามาก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการเปรียบเทียบดานคุณภาพ และ
ตัดสินใจซื้อสินคาตัวที่แพงกวาแทน  

2.5.2 การขยับราคาต่ําลง (Trading Down)  คือ การที่มีสินคาที่มีกําไรตอหนวยสูงแตขายไดนอย จึงผลิต
สินคาอีกตัวหน่ึงโดยตั้งราคาสูงแตมีคุณภาพดีกวาเล็กนอยเพ่ือให  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาที่รองลงมา 

2.6 การใชขนาด (Size) คือ การผลิตสินคาในขนาดแตกตางจากคูแขงขัน ซ่ึงจะใชในกรณีที่สินคามีราคา
แพงกวาคูแขง 
3. กลยุทธดานชองทางจําหนาย คือ เสนทางที่สินคาหรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใช ซึ่งอาจจะผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได ซ่ึงมี 5  ลักษณะดังนี้ 

3.1 ผูผลิต (Manufacturer)  ผูบริโภคคนสุดทาย (End Users) 
3.2 ผูผลิต (Manufacturer)  รานคาปลีก (Retailer)   ผูบริโภคคนสุดทาย (End Users) 
3.3 ผูผลิต (Manufacturer)  รานคาสง (Wholesaler)    รานคาปลีก (Retailer)   ผูบริโภค

คนสุดทาย (End Users) 
3.4 ผูผลิต (Manufacturer) ตัวแทนจําหนาย (Distributors)  รานคาสง (Wholesaler)   

ผูบริโภคคนสุดทาย (End Users) 
3.5 ผูผลิต (Manufacturer) ตัวแทนจําหนาย (Distributors)  รานคาสง (Wholesaler)  รานคา

ปลีก (Retailer)   ผูบริโภคคนสุดทาย (End Users) 
4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 

4.1 การโฆษณา หมายถึง การเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสารใหกับบุคคลที่เปนกลุมเปาหมาย
ทราบเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ โดยผานสื่อตางๆ  เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก 
วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต โดยมีการจายเงินเพ่ือการโฆษณาและเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชตัวบุคคลในการ
ติดตอสื่อสาร  
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4.2 การประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกรใหกับกลุม   เปาหมายและ
ประชาชนทั่วไปทราบ เพ่ือสรางภาพลักษณและชื่อเสียงใหกับองคกรซึ่งปจจุบันไดมีการนําการประชาสัมพันธมาใช
ทางการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด เนื่องจากการประชาสัมพันธสามารถสรางความเชื่อถือไดมากกวาการ
โฆษณา หรือการสงเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธเปนการใหขอเท็จจริงที่มีประโยชนตอ
สาธารณชนและจัดเปนกิจกรรมที่เอื้ออํานวยประโยชนตอสังคมมากกวาการหวังผลประโยชนทางการคา 

4.3 การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การติดตอสื่อสารโดยตรงระหวางพนักงานขายกับลูกคาหรือ
กลุมเปาหมาย โดยการใชวาจาเพ่ือใหขอมูลขาวสาร และชักจูงใจใหลูกคาหรือกลุมเปาหมายเกิดความสนใจและ
ตองการสินคาหรือบริการ อันจะนําไปสูการเพิ่มยอดขายและกําไรแกธุรกิจ 
การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่จัดทําเพื่อรวมกับกิจกรรมอื่น มีวัตถุประสงคในการกระตุนและเรงรัดการ
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการโดยการเสนอผลประโยชนพิเศษเปนการตอบแทนแกลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 

 
สวนประสมทางการตลาดแบบ 3 P’s  1C 
เสรี  วงษมณฑา (2542  : 13)  ใหความหมายและอธิบายสวนผสมทางการตลาดแบบ  3 P’s 1C วา 

หมายถึง สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การ
ติดตอสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) และกลาวคือ     ถามีผลิตภัณฑ แตไมสามารถ
ติดตอสื่อสารใหคนรูจัก (Awareness) ได ก็ไมมีใครมาซื้อสินคา    เมื่อใด ก็ตามที่สามารถสรางการรูจัก 
(Awareness) และการยอมรับ ได ก็ไมมีใครมาซื้อสินคา   เมื่อใดก็ตามท่ีสามารถสรางการรูจัก  (Awareness) และ
การยอมรับ(Acceptance)ได จะมีคนตองการซื้อ ซ่ึงมีแผนภูมิที่เกี่ยวของดังนี้ (ดังภาพ) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4   แสดงความสมัพันธ (Linkage) ระหวางการตดิตอสือ่สาร (Communication  

     หรือ 1C กับสวนผสมการตลาดอื่น (Other  Marketing Mix หรือ 3P’s) 
ที่มา : Kotler (1997 : 265) 

 

 

การติดตอสื่อสาร 
(Communication) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

ชองทางการจําหนาย 
(Place) 
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การสื่อสารทางการตลาด  (Marketing  Communication) มีความเกี่ยวของและสงผลใหผลิตภัณฑ 

(Product)  ราคา  (Price) และชองทางการจําหนาย (Place) มีความสมบูรณไดดังนี้ 
1.  การติดตอสื่อสารทางผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การซื้อขายสินคานั้น  ผูบริโภคจะตองเกิดการรับรู

โดยผานสื่อหลาย ๆ ทาง  ทั้งโฆษณา  แผนพับ  ขาว  พนักงานขาย  เปนตน  ซึ่งตองใชหลาย ๆ สื่อรวมกันเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดการรูจัก (Awareness) และเกิดความพึงพอใจในตราสินคา (Brand Preference)  

2.  การสื่อสารที่สงผลตอราคา (Price) หมายถึง  ราคาที่ผูบริโภคยอมรับได  ยินดีจายและพิจารณาวา
คุมคานั้น  ไมไดเนนหลักที่จะตองราคาถูกเสมอไป  แตการที่จะทําใหผูบริโภครูสึกวาคุมคากับเงินที่เสียไปนั้นข้ึนอยู
กับภาพพจน  คุณภาพ  และบริการจากสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

3.  การสื่อสารที่สงผลตอชองทางการจําหนาย (Place) หมายถึง  การสื่อสารเปนสิ่งที่กอใหเกิดการ
เช่ือมโยงระหวางผูบริโภคที่รูจักและชอบสินคานั้นแลว เกิดพฤติกรรมการซื้อจริงเพราะการสื่อสารจะทําใหผูบริโภค
เกิดการรับรูวาสินคานั้นมีจําหนายที่ไหน  ใชบริการไดที่ใด เปนตน 

4.  สื่อบรรจุภัณฑ (Packaging) สื่ออื่น ๆ ไดแก  สื่อโรงภาพยนตร  สื่อโฆษณาแฝง (Product  
Placement) สื่อนิทรรศการ เปนตน 

การกําหนดตารางสื่อ  สามารถทําได  3  ลักษณะ คือ 
1. แบบตอเน่ือง (Continue  Pattern)  คือ  การจัดตารางความถี่แบบตอเน่ือง  ซ่ึงเหมาะกับผลิตภัณฑอยู

ในภาวะวิกฤตผลิตภัณฑใหม  หรือผลิตภัณฑปรับปรุงใหม  
2.  แบบเที่ยวบิน (Fighting  Pattern) คือการจัดตารางความถี่แบบเฉพาะชวงเวลา โดยเนนใหมีความถี่

มากกวาปกติ และตองใชเน้ือหาดึงดูดใจเปนพิเศษ  ชวงฤดูกาลของผลิตภัณฑ เปนตน   
3.  แบบเปนจังหวะ (Pulsing  Pattern) คือ การจัดวางตารางความถี่ของสื่อมากนอยเปนชวงจังหวะตาม

สภาพตลาด  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ หรือการแขงขัน 
การประเมินผล (Evaluation) โดยปกติการประเมินผลสามารถทําได 3 ลักษณะ คือ 
1.  การประเมินผลกอนเริ่มดําเนินการตามแผน   
2.  การประเมินผลระหวางดําเนินการตามแผน 
3.  การประเมินผลหลังดําเนินการตามแผน 
ซ่ึงการจะเลือกใชวิธีใดนั้นขึ้นอยูกับนโยบายและการตัดสินใจขององคการนั้น ๆ  
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ตลาดเปาหมาย 
(Target  market) 

(ความตองการและ 
พฤติกรรมของ 

ผูบริโภคที่เปนเปาหมาย) 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5  กลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s Strategy 
ที่มา : เสรี   วงษมณฑา  (2542 : 42) 

 

� สินคาใหเลือก (Product 
variety) 

� คุณภาพสินคา (Quality) 
� การออกแบบ (Design) 
� ตราสินคา (Brand name) 
� การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
� ขนาด (Size) 
� บริการ (Service) 
� การรับประกัน (Warranties) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

� ชองทาง (Channels) 
� ความครอบคลุม (Coverage) 
� การเลือกคนกลาง 

(Assortment) 
� ทําเลทีต่ั้ง (Location) 
� สินคาคงเหลือ (Inventory) 
� การขนสง (Transportation) 
� การคลังสินคา 

(Warehousing) 

การจดัจาํหนาย 
(Place) 

ราคา 
(Price) 

การสงเสริม 
การตลาด 

กลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

� ราคาสินคาในรายการ (List 
price) 

� สวนลด (Discounts) 
� สวนยอมให (Allowances) 
� ระยะเวลาการชาํระเงิน 

(Payment  Period) 
� ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

� การโฆษณา (Advertising)  
� การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal selling) 
� การสงเสริมการขาย (Sales 

promotion) 
� การใหขาวและการประสัมพันธ 

(Publicity and public relation) 
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วิธีการทางการตลาด 4 P’s แบบดั้งเดมิ  น้ันมักจะใหผลดีแกสนิคา แตองคประกอบเพ่ิมเติมจําเปนตองได
ใหความตั้งใจในธุรกิจบริการ บูมสแอนดบิทเนอรไดแนะนํา P อีก 3  ตัวเพ่ิมข้ึนเพ่ือใชในการตลาดดานบริการ น่ัน
คือคน (People) สภาวะแวดลอมทางกายภาพ (Physical  Evidence) และกระบวนการ (Process) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4P's) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัท
ใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
 1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ ( หรือ) ความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive differentiation)  

(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท
เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดี
ขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

(5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก 
Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง (1) 
คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของ
ผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอื่นๆ  
 3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซ้ือ 
เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย ( Personal selling ) และ
การติดตอสื่อสารโดยไมใชคน ( Nonpersonal selling ) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 
Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ 
 3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ (หรือ) ผลิตภัณฑ 
บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ  

(1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising 
tactics)  

(2)   กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
 3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใช
บุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ  
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(1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy)  
(2) การจัดการหนวยขาย (Sales force management) 

 3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช 
หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  

(1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer promotion)  
(2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion)  
(3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force 

promotion) 
 3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาวเปนการเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการ
วางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing ) และการตลาดเชื่อมตรง 
(Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง หรือ
หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
ประกอบดวย  

(1) การขายทางโทรศัพท  
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง  
(3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  
(4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชนใช

คูปองแลกซื้อ 
 4. การจัดจําหนาย (Place หรือ distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน
และกิจกรรม ใชเพ่ือเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา 
และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
 4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution ) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  เสนทางระบบชองทางการจัดจําหนาย 

    ผูผลิต   คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใช 
ทางอุตสาหกรรม 
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 4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด ( Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปนี้ (1) การขนสง (Transportation)   (2) 
การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)  (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541 : 35-36) 
 
5.  แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic  Characteristics)  เปนเกณฑหน่ึงในการแบงสวนการตลาด 
(Market Segmentation)  โดยการวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจากการศึกษาพฤติกรรมการแสดงออก 
ผูบริโภคจะถูกแบงออกเปนกลุมๆ  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle)  เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภความีการจัดสรร
เวลาตอกิจกรรมตาง ๆ อยางไร  ใหความสนใจเรื่องใดเปนพิเศษ  และมีความคิดเห็นเชนไรตอสภาพแวดลอมทาง
สังคมและใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง  เน่ืองจากจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคได
ดีกวาการศึกษาลักษณะประชากรเพียงอยางเดียว  ผลจากการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคจะทําให
นักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการ  ความรูสึกนึกคิด  พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกซื้อสินคา  
ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร  อันจะเปนประโยชนอยาง
ยิ่งตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 
 แนวความคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle  Concepts)  เปนแนวคิดที่ถูกนําเสนอขึ้นเปนครั้งแรก
ในป 1963  โดย William  Lazer (Joseph T. Plummer  : 1974 )   Lazer   ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตเอาไววา  เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิตที่แตกตางกัน  โดยการสรางเปนรูปแบบท่ี
พัฒนามาจากความตอเน่ืองของการดําเนินชีวิตในสังคม (William  Lazer  : 1963) 
 วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle) ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) 
ซึ่งเปนวิธีการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative )  ในรูปแบบของกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็น (Activities 
Interests and Opinions ;  AIOs) William D. Wells and Douglas J.  Tigert) ไดอธิบายการวัดแบบ AIOs วาเปน
การวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆ  เรื่องที่ใหความสนใจหรือการเอาใจใสเปน
พิเศษและความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมของแตละบุคคล(William  D.  Wells  and Douglas J.  Tigert : 1971 )   
 Raynolds and Darden (James F.Engel, Roger D. Blackwell, and   Pual  W. Miniard : 1993)ใหคํา
จํากัดความของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็นวา 
 กิจกรรม  หมายถึง  การแสดงออกอยางเดนชดั  เชน  การเลือกซื้อสินคา  การคุยกบัเพ่ือนบานเกี่ยวกับ
การบริการใหม ๆ  ซ่ึงแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตได  แตก็เปนเรื่องยากที่จะวัดถึงเหตุผลของการ
กระทําไดโดยตรง 
 ความสนใจ  เปนความสนใจในบางวัตถุประสงค  บางสถานการณหรือบางเรื่อง  ซ่ึงหมายถึงระดับของ
ความตื่นเตนที่เกิดข้ึนพรอมกบัการเอาใจใสเปนพิเศษหรือความเอาใจใสแบบตอเน่ือง 
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 ความคิดเห็น  เปนคําตอบของแตละบุคคลในการตอบสนองตอสิ่งเราที่เกิดข้ึนซึ่งเปรียบเสมอืนเปนคําถาม  
ในลักษณะของการตีความ  ความคาดหวังและการประเมินผล  เชน ความคาดหวังเหตุการณในอนาคตและการ
ประเมินผลดแีละผลเสียของการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 Joseph  T. Plummer  (1974)  ไดชี้ใหเห็นวา  การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวติจะเปนประโยชนอยางยิ่ง
ตอการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด  ทั้งในดานการกําหนดผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  การ
วิเคราะหการตลาด  การวางตําแหนงของสินคา  (Product  Positioning)  การสื่อสาร  (Communication)  การวาง
กลยุทธในการใชสื่อ  (Media  Strategies)  การประเมินสถานการณของสินคาหรือแบรนดและการแนะนําสินคาใหม
เขาสูตลาด 
 Plummer  ไดจําแนกตัวแปรยอยในการพิจารณา  กิจกรรม  (Activities)  ความสนใจ  (Interests)  และ
ความคิดเห็น  (Opinions)  ไวดงันี้ 
ตารางแสดงการจัดพวก  AIO  เพ่ือการศึกษาแบบของการใชชีวิต   
 

กิจกรรม  (Activities) ความสนใจ  (Interests) ความคิดเห็น  (Opinions) 

การงาน 
งานอดิเรก 
กิจกรรมทางสังคม 
การพักรอน 
บันเทิง 
สมาชิกสโมสร 
กิจกรรมในชุมชน 
เลือกซื้อสินคา 
กีฬา 

ครอบครัว 
บาน 
งาน 
ชุมชน 
สันทนาการ 
แฟชั่น 
อาหาร 
สื่อตาง ๆ  
การประสบความสําเร็จ 

เกี่ยวกับตนเอง 
ประเด็นทางสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐกิจ 
การศึกษา 
สินคาและบริการ 
อนาคต 
วัฒนธรรม 

ภาพประกอบ 7 ที่มา  :  อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539 : 286) 
 Ronald  D. Michman  (1991)  ไดช้ีใหเห็นถึงอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภค  โดย Machman  ไดอธิบายวา  กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคท่ีเกดิข้ึนจากรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต  ซ่ึงเปนผลมาจากอิทธิพลของคานิยมสวนบุคคล  (Personal  value)  บุคลิกภาพ  (Personality)  และ
ปจจัยตางๆ  ทางสังคม  เชน วัฒนธรรม  (Culture)  วัฒนธรรมยอย  (Subculture)  ชนชั้นในสังคม  (Social  
Class)  กลุมอางอิง  (Reference  Group)  และครอบครัว  (Family)  นอกจากนี้  กิจกรรม  (Activities)  ความ
สนใจ  (Interests)  และความคดิเห็น  (Opinions)  เปนอีก  3 ปจจัยที่มีสวนในการกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต
และสงผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของแตละบุคคล 
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ภาพประกอบ 8   อิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค                       
(LifestyleInfluences  on  Consumer  Decisions) ที่มา Ronald  D. Michman  (1991) 

 
 
 
 

คานิยม   รูปแบบการดําเนินชีวิต   บุคลิกภาพ 
(Values)          (Lifestyle)        (Personality) 

การตดัสินใจ  (Decisions) 
ครอบครัว  (Family) 

รายบคุคล  (Individual) 

พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer  Behavior) 

วัตถปุระสงค  (Objectives) : 
เชิงเหตุผล  (Rational) 
เชิงอัตวิสยั (Subjective) 

การตดัสินใจเลือกสินคา 
(Product  Decisions) 

การตดัสินใจเลือกแบรนดและราน 
(Brand  and  store  Decisions) 

ความปรารถนาดานบริการ 
(Desired  Services) 

งบประมาณ 
(Budget  Dimensions) 

เวลา 
(Time  Dimensions) 

กิจกรรม 
(Activities) 
ความสนใจ 
(Interests) 
ความคิดเห็น 
(Opinions) 

วัฒนธรรม  
(Culture) 

  วัฒนธรรมยอย  
(Subculture)   
ชนชั้นในสังคม  
(Social  Class) 

 กลุมอางอิง  
(Reference  

Group)  
(F il ) 
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6.  ความรูเบื้องตนเกี่ยวกับอุตสาหกรรมเบียร 
  

เบียร (Beer)  เปนเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลชนิดหนึ่งที่ไดจากการหมักซึ่งเรียกวา เมรัย  ที่เรารูจักกันมา
นานแลว  ไดจากการหมักขาวบารเลยที่กําลังงอก (Malting) กับดอกฮอป (Hop)  ยีสต และน้ํา  ยีสตจะเปลี่ยน
น้ําตาลในขาวบารเลยใหเปนแอลกอฮอลและแกสคารบอนไดออกไซด  สวนดอกฮอปจะชวยปรุงแตงกลิ่นและรสชาติ  
เบียรจะมีปริมาณแอลกอฮอลต่ําที่สุดในเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลทั้งหลาย  คือมีแอลกอฮอลเพียงประมาณ 3-10 ดีกรี  
เปนเครื่องดื่มที่ไดรับความนิยมมากและยังมีคุณคาทางอาหารดวย 
 1.ประเภทของเบียร 
 เบียรอาจแบงไดเปน 2 ประเภท  ตามชนิดของยีสตที่ใชและวิธีการหมัก คือ เบียรที่ไดจากการหมักดวย
บอตทอมยีสต  และเบียรที่ไดจากการหมักดวยทอปยีสต   
 1.1  เบียรที่ไดจากการหมักดวยบอตทอมยีสต  (Bottom-fermented beer)  หมายถึง เบียรที่ไดจากการ
หมักดวยยีสตที่จะเปล่ียนน้ําตาลเปนแอลกอฮอลและแกสคารบอนไดออกไซด   ที่อุณหภูมิต่ําที่เรียกวา บอตทอม
ยีสต (Bottom yeast) ซ่ึงการหมักจะเกิดที่กนถังหมักอยางชา ๆ เบียรประเภทนี้มีหลายชนิด ไดแก 
  (1)  ลาเกอรเบียร  (Lager beer)  เบียรชนิดนี้ผลิตครั้งแรกในประเทศเยอรมนี ประมาณ
ศตรวรรษที่ 17 คําวา lager มาจากคําวา lagem ในภาษาเยอรมัน ซ่ึงหมายถึง การเก็บ เน่ืองจากเบียรน้ีหลังจาก
การหมักดวยบอตทอมยีสตแลวจะตองเก็บที่อุณหภูมิต่ําเปนเวลานานหลายสัปดาห เพ่ือใหเกิดการหมักอยาง
สมบูรณ ไดเบียรที่มีสีทองสดใส มีรสออนถึงปานกลางและมักมีการอัดเก็บแกสเปนอยางดี เบียรสวนใหญที่ผลิตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา (มากกวารอยละ 90) เปนลาเกอรเบียร ซ่ึงมีหลายชนิด หลายตรา มีกล่ินและรสชาติที่ตางกัน
ไปในแตละประเทศที่ผลิต  นิยมเสิรฟที่อุณหภูมิประมาณ 38-45  องศาฟาเรนไฮต  หรือ 3-7 องศาเซลเซียส 
ตัวอยางลาเกอรเบียรที่นิยม เชน ไฮเนเกน (Heineken) ของประเทศฮอลแลนด  คารลสเบิรก (Carlsberg) ของ
ประเทศเดนมารก และเบียรสิงห (Singha) ของประเทศไทย 
  (2)  พิลสเนอร  (Pilsner หรือ Pilsener)  เปนเบียรที่ไดรับความนิยมและผลิตมากที่สุดในโลก  
เบียรชนิดนี้มีลักษณะและรสชาติเฉพาะ คือ มีรสชาติออน ๆ รสหวานนอย  สีเหลืองอําพัน  ดื่มแลวสดชื่น  มีปริมาณ
แอลกอฮอลแตกตางกันตามกฏหมายของประเทศที่ผลิต  สวนใหญอยูระหวาง 3.2-4.5 ดีกรี   เบียรชนิดนี้จะเสิรฟที่
อุณหภูมิ 39-45  องศาฟาเรนไฮต ที่นิยม เชน  บัดไวเซอร  (Budweiser)  คูส (Coors)  มิเชลอบ (Michelob) ของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา 
  (3)  ไลต เบียร (Light beer)  เปนเบียรที่มีปริมาณแอลกอฮอลต่ําและใหพลังงานต่ํา คือจะให
พลังงานต่ํากวา 100 กิโลแคลอรี  ในขณะท่ีเบียรโดยทั่วไปใหพลังงาน 135-170 กิโลแคลอรี  ในขนาดบรรจุ 12 
ออนช  จึงเปนที่นิยมสําหรับผูที่ควบคุมน้ําหนักเพราะดื่มแลวไมอวน  แตจะมีราคาสูงกวาเบียรชนิดอื่น  เน่ืองจากมี
กรรมวิธีการผลิตที่ยุงยากกวา เบียรชนิดนี้จะเสริฟที่อุณหภูมิ 38-45  องศาฟาเรนไฮต  
  (4)  มอลต ลิเคอร  (Malt liquor)  เปนคําภาษาอเมริกัน  หมายถึง  ลาเกอรเบียรที่มีปริมาณ
แอลกอฮอลสูงกวาลาเกอรเบียรเล็กนอย คือประมาณ 5.5-6 ดีกรี  มีรสขม  สีคล้ํากวาเบียรทั่วไป  มีกลิ่นรสมอลต  
และรสชาติที่เขมขน  จึงเหมาะสําหรับผูที่นิยมดื่มเบียรที่มีแอลกอฮอลสูง  จะเสริฟที่อุณหภูมิ 38-45  องศาฟาเรน
ไฮต  เบียรชนิดนี้ผลิตไมมากนัก  เพราะไมคอยไดรับความนิยม 
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  (5)  ดารกเบียร  (Dark beer)  เบียรชนิดนี้มีสีดํา  กล่ินและรสชาติเขมขน  จากกรรมวิธีพิเศษ
โดยการนําขาวมอลตมาอบใหเกือบไหม  ปรุงแตงรสและสีดวยคาราเมล  (Caramel) มีแอลกอฮอลประมาณ 6 ดีกรี  
เบียรชนิดนี้ จะเสิรฟที่อุณหภูมิ 45-50  องศาฟาเรนไฮต   
  (6)  บอกเบียร (Bock beer)  เปนเบียรที่มีสีคล้ํา เขมขน รสหวานเล็กนอย มีกล่ินรสมาก เปน
เบียรที่เริ่มผลิตเปนครั้งแรกในประเทศเยอรมนี  แตปจจุบันมีการผลิตในเกือบทุกประเทศ  เบียรชนิดนี้จะเสิรฟที่
อุณหภูมิ 45-50  องศาฟาเรนไฮต หรือ 7-10 องศาเซลเซียส 
  (7)  มิวนิค  (Munich หรือ  Munchner)  เปนเบียรที่มีตนกําเนิดจากบาวาเรีย  แตปจจุบันมีการ
ผลิตกันในสวนตาง ๆ  ของโลก มีสีคล้ํากวาเบียรชนิดพิลสเนอรเล็กนอย  แตมีรสออนและขมนอยกวาเบียรเยอรมัน
อื่น ๆ มีกลิ่นรสมอลต  และใหรสหวานที่ติดลิ้น (Aftertaste)  หลังจากการดื่ม  ควรเสิรฟที่อุณหภูมิ 38-45  องศาฟา
เรนไฮต 
  (8)  คัลมบาเคอรเบียร (Kulmbacher beer) เปนเบียรที่ผลิตจากประเทศเยอรมนี  มีแอลกอฮอล
สูง บางชนิดมีแอลกอฮอลสูงกวา 14 ดีกรี  แตที่สงออกไปยังประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศอื่น ๆ มีแอลกอฮอล
ต่ํากวานี้  เบียรน้ีควรเสิรฟที่อุณหภูมิ 38-45  องศาฟาเรนไฮต 
 1.2  เบียรที่ไดจากการหมักดวยทอปยีสต  (Top-fermented beer)  หมายถึง  เบียรที่ไดจากการหมักดวย
ยีสตที่สามารถเปลี่ยนน้ําตาลใหเปนแอลกอฮอลและแกสคารบอนไดออกไชดที่อุณหภูมิระหวาง 60-70 องศาฟาเรน
ไฮต ที่เรียกวาทอปยีสต  (Top yeast) ซึ่งการหมักจะเกิดข้ึนบริเวณดานบนของถัง เบียรประเภทนี้มีหลายชนิด 
ไดแก 
  (1)  เอล  (Ale)  เปนเบียรที่มีสีเขม รสชาติเขมขน  มีรสขมกวาลาเกอรเบียร  แตมีปริมาณ
แอลกอฮอลสูงกวาลาเกอรเบียรโดยทั่วไป  คือ มีแอลกอฮอลประมาณ 5.5-6.5 ดีกรี  เบียรชนิดนี้ควรเสิรฟที่อุณหภูมิ
ระหวาง 38-45 องศาฟาเรนไฮต 
  (2)  พอรตเตอร (Porter)  เปนเบียรที่รูจักกันมานานกอนชนิดอื่น  มีสีดํา รสขมอมหวาน  เหมาะ
ที่จะเสิรฟที่อุณหภูมิ  55 องศาฟาเรนไฮต ปจจุบันนิยมนอยมาก แตบางประเทศก็ยังมีการผลิตอยู เชน ประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
  (3)  สเตาต  (Stout)  ไดรับความนิยมมากวาพอรตเตอร  เพราะมีรสชาติดีกวา  ไดจากการหมัก
ขาวบารเลยที่อบจนเกือบไหมรวมกับมอลต  จึงมีสีเขมจนเกือบดํา  มีกลิ่นและรสชาติมาก  รสหวานมาก  ขม
เล็กนอยมีแกสคารบอนไดออกไซดต่ํา เบียรชนิดนี้ที่นิยม เชน กินเนสส  สเตาต  (Guiness stout) ของประเทศ
ไอรแลนด  ปจจุบันผลิตในประเทศอื่น ๆ ดวย ควรเสิรฟที่อุณหภูมิ  55 องศาฟาเรนไฮต หรือ 13 องศาเซลเซียส  
นิยมนําไปผสมเปนเครื่องดื่มผสมประเภทค็อกเทลที่มีช่ือเสียง  โดยผสมกับแชมเหญในอัตราสวนอยางละครึ่ง 
เรียกวา แบลก เวลเวต  (Black velvet)  
  (4)  ไวสเซอเบียร  (Weisse beer หรือ Weizenbier)  เปนชื่อภาษาเยอรมัน  หมายถึงเบียรที่ทํา
จากขาวสาลี  โดยไมตองกรอง  จึงยังคงมียีสตหลงเหลืออยูและทําใหขุน  เบียรชนิดนี้ควรเสิรฟที่อุณหภูมิ  38-45 
องศาฟาเรนไฮต   
  (5)  ครีมเอล  (Cream ale)  เปนเบียรที่ไดจากการผสมเอลกับลาเกอรเบียร  มีปริมาณแกส
คารบอนไดออกไซดสูง  ทําใหมีฟองมากและอยูไดนาน  เบียรชนิดนี้จะเสิรฟที่อุณหภูมิ  38-45 องศาฟาเรนไฮต   
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 2.  การผลิตเบียร 
 แมวาจะมีเบียรหลายชนิด  แตก็มีกรรมวิธีการผลิตที่คลายกัน  ความแตกตางจะขึ้นอยูกับวัตถุดิบ 
(Ingredient) ที่ใช  และกรรมวิธีการหมักที่ตางกัน 
 2.1  วัตถุดิบ  เปนปจจัยที่มีความสําคัญตอคุณภาพของเบียร  การผลิตเบียรที่มีคุณภาพดีจะตองใช
วัตถุดิบที่ดีดวย  วัตถุดิบที่ใชในการผลิตเบียร ไดแก 
  (1) นํ้า  เปนสิ่งสําคัญท่ีสุดในการผลิตเบียร  เบียรจะประกอบดวยน้ําถึงประมาณรอยละ 90 นํ้าที่
ใชในการผลิตเบียรจากแตละแหลงจะมีการละลายของเกลือแรในปริมาณที่ตางกัน  ซ่ึงจะมีผลอยางมากตอรสของ
เบียรทั้งทางตรงและทางออม ทางตรงคือ  เกลือแรเองมีสวนทําใหเบียรมีรสแตกตางกัน  ทางออมคือ เกลือแรจะมี
ผลตอการทํางานของยีสตในระหวางการหมักเบียร  ทําใหเบียรที่ไดมีคุณภาพที่ตางกัน  ดังนั้นการผลิตเบียรในระดบั
อุตสาหกรรมจึงตองมีการทดสอบและปรับคุณภาพของน้ําใหเหมาะสมที่จะใชผลิตเบียรดวย  โดยทั่วไปน้ําที่ใชผลิต
เบียรควรมี       pH 6.5-7.0  เปนน้ํากระดางที่มีเกลือแคลเซียมและแมกนีเซียมคารบอเนต 100 สวน (PPM)  
แมกนีเซียมซัลเฟต 250-500 สวนในลานสวน และโซเดียมคลอไรด 200-700 สวนในลานสวน  เหล็กไมเกิน 1 สวน
ในลานสวน  มิฉะนั้นจะไปมีสวนเกี่ยวของกับการทํางานของยีสตในระหวางการหมัก 
  (2)  มอลต (Malt)  คือขาวบารเลยที่นํามาเพราะใหเกิดการงอก เปนแหลงของแปงที่ยีสตใชใน
การเปล่ียนใหเปนแอลกอฮอล  และแกสคารบอนไดออกไซดทําใหเกิดสี  กลิ่น  และรสชาติข้ึน  มอลตจึงเปน
สวนผสมสําคัญท่ีจะขาดไมไดในการทําเบียร  เปรียบไดกับชีวิตจิตใจของเบียร (Soul of beer) เพราะเปนตัวใหสีและ
กล่ินรส  เบียรบางชนิดอาจมีการเติมขาวชนิดอื่นผสมไปดวย เชน ประเทศสหรัฐอเมริกานิยมเติมขาวโพดบดลงไป
ดวยเพ่ือใหกล่ินรส  ขาวโพดจะเปนแหลงของแปงที่ยีสตจะใชในการเปล่ียนใหเปนแอลกอฮอล  และแกส
คารบอนไดออกไซด เชนเดียวกับมอลต แตจะทําใหเบียรมีสีออนและมีรสออนที่คนอเมริกาชอบดื่ม  แตบางประเทศ
ก็มีกฎหมายที่อนุญาตใหใชเพียงมอลตเทานั้น 
  ขาวบารเลยที่นํามาทําเปนมอลตมี 2 พันธุ คือ พันธุที่มีเมล็ด 2 แถว ซ่ึงมีช่ือวิทยาศาสตรวา 
Hordeum distichum และ พันธุที่มีเมล็ด 6 แถว ซ่ึงมีช่ือวิทยาศาสตรวา Hordeum hexatichum การเตรียมมอลต  
ทําไดโดยการนําขาวบารเลยมาลางใหสะอาด  แชน้ําประมาณ 3 วันและทําใหสะเด็ดน้ําแลวปลอยใหงอกเปนเวลา 4-
6 วัน  จะไดตนออนเหมือนถั่วงอกที่มีเอนไซมยอยแปงและสารประกอบที่ใหกล่ินและสีแกเบียร  หลังจากงอกแลวจะ
นําไปอบใหแหงเพ่ือใหเก็บไดนาน 
  (3)  ดอกฮอป (Hop)  เปนดอกไมเล้ือยสีเขียวของตนที่มีช่ือทางวิทยาศาสตรวา Humulus 
lupulus ที่เติมในการหมักเบียรเพ่ือใหรสขม  ดอกฮอปยังมีประสิทธิภาพในการยับยั้งการเจริญของแบคทีเรียซ่ึงมี
ความสําคัญในการผลิตเบียรสดที่ไมผานการพาสเจอรไรส 
  (4)  ยีสต  เปนตัวที่จะเปลี่ยนน้ําตาลใหเปนแอลกอฮอลและแกสคารบอนไดออกไซด  เซลลยีสต
จะเจริญเพ่ิมจํานวนอยางรวดเร็ว  เมื่อการหมักสิ้นสุดยีสตจะมีจํานวนเพิ่มขึ้นประมาณ 4 เทา  จึงทําใหการเปลี่ยน
น้ําตาลไปเปนแอลกอฮอลเกิดข้ึนไดอยางรวดเร็ว ยีสตที่ใชในการทําเบียรมีทั้งทอปยีสตซึ่งจะลอยเปนกอนที่ผิวของ
ของเหลวภายหลังการหมัก  และบอตทอมยีสต  ซ่ึงจะจมอยูที่กนถังในระหวางการหมัก 

2.2 ข้ันตอนการผลิตเบียร  การผลิตเบียรในอุตสาหกรรมมีขั้นตอนดังนี้ 
2.2.1  การยอยสลาย (Mashing) เปนการนํามอลตที่บดละเอียดแลวมาใสในถัง  เติมนํ้าลง

ไป ใชความรอนต่ําประมาณ 1-6 ช่ัวโมง  ในข้ันตอนนี้เอนไซมที่มีอยูในมอลตจะยอยสลายแปงใหเปนน้ําตาลและจะ
ตกตะกอน  จากนั้นจึงกรองเอาแตของเหลวที่เรียกวา นํ้าเวอรต (Wort) ไปยังถังตม 
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2.2.2  การตมเบียร  (Brewing)  นํ้าเวอรตที่ถูกถายมายังถังตมจะถูกตมใหเดือน แลวเติม
ดอกฮอปลงไปตมเพ่ือสกัดรสขมออกมา  การตมจะเปนการฆาเชื้อ  เมื่อตมไดที่แลวจึงกรองเอาดอกฮอปออก  และ
ทิ้งใหเย็นเพ่ือปลอยใหโปรตีนตกตะกอน  สําหรับลาเกอรเบียรจะทิ้งใหเย็นประมาณ 37-40 องศาฟาเรนไฮต  สวน
เอลจะทิ้งทิ้งใหเย็นประมาณ 49-50 องศาฟาเรนไฮต  แลวจึงนําไปหมักในถังหมัก 

2.2.3  การหมัก  (Fermentation)  นํ้าเวอรตจะเปล่ียนเปนเบียรในขั้นตอนนี้ โดยการเติม
ยีสตที่ใชทําเบียรลงในน้ําเวอรตที่ทิ้งใหเย็นในถังหมัก  ยีสตจะเจริญเติบโตผลิตเอมไซมที่จะเปลี่ยนน้ําตาลในน้ํา
เวอรตใหเปนแอลกอฮอลและแกสคารบอนไดออกไซด  เก็บแกสคารบอนไดออกไซดบางสวนไวเพ่ือเติมในขวดใน
ขั้นตอนสุดทาย  การหมักจะใชเวลาประมาณ 1 สัปดาห  เมื่อการหมักสิ้นสุด กรองยีสตและสารแขวนลอยอื่น ๆ 
ออกจากเบียรแลวปมไปเก็บในถังบม (Aging tank) 

2.2.4  การบม  (Aging) เบียรที่ไดจากการหมักเรียกวากรีนเบียร (Green beer)  ซ่ึงจะตอง
ปลอยใหเกิดการบมในถังอีกระยะหนึ่งเพ่ือใหมีรสชาติที่กลมกลอม  และทําใหเกิดการตกตะกอนเพื่อใหเบียรใสแลว
จึงกรอง  เบียรที่ไดถามีปริมาณแกสคารบอนไดออกไซดต่ําก็จะเติมแกสคารบอนไดออกไซดที่ไดเก็บไวในชวงการ
หมักลงไปและปมเบียรไปยังถังบรรจุ (Packaging tank) 

2.2.5 การบรรจุ  (Packaging) เบียรในถังบรรจุจะถูกสงไปบรรจุในขวด กระปอง หรือบรรจุ
ในถังเล็ก ๆ เบียรที่บรรจุในขวดหรือกระปองหลังจากบรรจุแลวจะนําไปผานการพาสเจอรไรสที่อุณหภูมิ 140 องศา
ฟาเรนไฮต  เปนเวลาประมาณ 30 นาที  แลวทําใหเย็น  การพาสเจอรไรสจะเปนการฆาเชื้อยีสตที่ยังเหลืออยูและ
แบคทีเรียที่ทําใหเกิดการเสื่อมเสียจึงทําใหสามารถเก็บเบียรไวไดที่อุณหภูมิหอง 

สวนเบียรที่บรรจุในถังเล็ก  จะเปนเบียรสด (Draft beer) ซ่ึงจะไมผานการพาสเจอรไรส  
กล่ินรสจึงอาจเปล่ียนแปลงถาไมเก็บไวในตูเย็น  ที่อุณหภูมิ 38 องศาฟาเรนไฮต  และถาอุณหภูมิสูงถึง 45-50 องศา
ฟาเรนไฮต  เปนเวลานานก็อาจเกิดการหมักครั้งที่สองขึ้น  ทําใหเบียร  
นั้นมีรสชาติที่ไมถูกปากของผูดื่ม  เบียรสดนี้มักนิยมบรรจุในถังอะลูมิเนียมเพ่ือปองกันแรงอัดที่เพ่ิมข้ึนขณะติดตั้ง
เน่ืองจากตองอัดแกสคารบอนไดออกไซดาเขาไปเมื่อตองการการจําหนาย  เบียรสดนี้นิยมใชในงานเลี้ยงและจะมี
บริการตามหองอาหารบางแหง  เปนเบียรที่มีรสชาติความมันมากกวาเบียรขวดหรือเบียรกระปอง   

นิยมใชในงานเลี้ยงและจะมีบริการตามหองอาหารบางแหง  เปนเบียรที่มีรสชาติความมันมากกวาเบียร
ขวดหรือเบียรกระปอง   
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น้ําที่ผานการปรับสภาพแลว        ขาวมอลลที่โมแลว  ถังเก็บยสีต 
   
   หมอผสม        ยีสต           ยีสตที่คงคุณภาพ 
            
                              ถังหมัก  
                        หมอกรองกากขาวมอลล 
         
กากาขาวมอลล                   เวิท     เครื่องทําความเย็น 
         
ดอกฮอป             หมอตม        คารบอนไดออกไซด 
          

  เวิทที่ผานการตมแลว   ถังเก็บ              ยีสตที่ใชแลวนําไปทิ้ง             
กากดอกฮอป         
         
โปรตีนทีต่กตะกอน      ถังตกตะกอน                     เครื่องกรองระยะแรก 
 
 
เครื่องทําความเย็น     เคร่ืองกรองเวิท    เครื่องกรองระยะสุดทาย 
 
         

ถังเก็บเบยีร   
โปรตีนทีต่กตะกอน      
          
         เครื่องบรรจุเบียรสด 
 
      เครื่องบรรจุขวดหรือกระปอง   
            
      

ภาพประกอบ 9   กรรมวิธีในการผลิตเบยีร 
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3. การเก็บรักษาเบียร 
3.1 เบียรขวดหรือเบียรกระปอง 

เบียรที่บรรจุขวดหรือกระปองแมวาจะผานการฆาเชื้อมาแลวก็ตามจะไมสามารถเก็บไวไดนานนัก หากเก็บไว
นานจะทําใหกล่ินและรสนอยลง การเก็บเบียรตองเก็บไวในที่เย็นเพ่ือนํามาใชไดทันที และควรรีบจําหนายใหหมดใน
เวลาประมาณ 3-4 เดือน หลังจากวันผลิตที่โรงงาน ฉะน้ันเพ่ือปองกันการเก็บเก็บไวนานเกินควร ทางโรงงานจึง
ประทับวันที่ผลิตไวบนกลองใหเปนที่สังเกต  หรืออาจเปนรหัส ( code) ที่ฉลาก ดังนั้นในการเก็บเบียรจึงตองเก็บ
เบียรที่ผลิตกอนไวดานนอกที่จะหยิบไปจําหนายไดสะดวกและเก็บเบียรที่ผลิตทีหลังไวดานใน เบียรที่ผลิตกอนตอง
นําไปจําหนายกอน 
สวนอุณหภูมิที่เหมาะสมในการเก็บคือ ระหวาง 40 – 70 องศาฟาเรนไฮต  หรือ 4 – 21 องศาเซลเซียสหากอุณหภูมิ
สูงกวานี้จะทําใหกลิ่นและรสชาติลดลง แตถาเก็บเบียรไวที่อุณหภูมิต่ํากวานี้จนเปนวุน ( freeze ) จะทําใหเบียร
ตกตะกอนและเปนเกล็ดน้ําแข็ง เมื่อเปดออกมาจะไหลพุงอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งหากอุณหภูมิเปลี่ยนแปลง
มากเกินไปและบอยๆ เบียรจะขาวขุนเสียรสชาติได  

การเก็บยังตองหางจากแสงแดด เพราะจะทําใหเบียรเสื่อมคุณภาพ และมีรสชาติที่เปล่ียนแปลงไปได ดังนั้นจึง
นิยมบรรจุเบียรในขวดสีนํ้าตาลหรือสีเขียวและเก็บไวในหองมืดหรือหองที่แสงผานเขาไปไมได นอกจากนี้หองเก็บ
ตองมีการระบายและถายเทอากาศที่ดี ไมควรเก็บเบียรไวใกลกับของที่มีกล่ินเพราะเบียรจะสามารถดูดกลิ่นทําใหมี
กล่ินเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  
3.2 เบียรสด  
เบียรสดตองเก็บไวที่อุณหภูมิที่ต่ํากวาเบียรขวดหรือเบียรกระปอง เน่ืองจากไมไดผานการฆาเชื้อเหมือนกับเบียร
ขวดหรือเบียรกระปอง จึงมีความไวตอการเปลี่ยนแปลงและเสียงายมาก อุณหภูมิที่เหมาะสมในการเก็บ คือ 
ประมาณ 36 – 38 องศาฟาเรนไฮต หรือ 3 องศาเซลเซียสโดยเฉลี่ยเก็บไดไมเกิน  3 – 6 สัปดาหหากเก็บที่
อุณหภูมิสูงจะทําใหอายุการเก็บสั้นลง  
  
 

4.  เบียรจากประเทศตางๆ 
ในปจจุบันมีหลายประเทศที่มีการผลิตเบียรไวดื่มภายในประเทศและสงออกจําหนายตางประเทศ เบียรที่ผลิตใน
แตละประเทศจะมีคุณภาพที่แตกตางกัน นอกจากนั้นในแตละประเทศก็อาจมีการผลิตเบียรหลายตราแตละตรา
ก็อาจจะมีชื่อเสียงหรือไดรับความนิยมไมเทากัน เบียรของบางประเทศที่ไดรับความนิยมเชน 
เบียรของประเทศสหรัฐอเมริกา 
- แองเคอร  ( Anchor ) 
- โคลต 45  ( Colt 45 ) 
-  คูส   ( Coors ) 
- มิลเลอร  ( Miller ) 
- มิเชลอบ  ( Michelob ) 
- ทูบอรก  ( tuborg ) 
 

เบียรของประเทศออสเตรเลีย 
- คูเปอร   ( Cooper ) 
- ฟอสเตอรส    ( Foster’s ) 
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เบียรของประเทศแคนาดา 
- แคนาเดียน 55  ( Canadian 55 ) 
- ไอออน ฮอรส   ( Iron Horse ) 
เบียรของประเทศเดนมารก 
- คารลสเบิรก   ( Carlsberg ) 

สําหรับประเทศไทยเบียรที่ไดรับความนิยม    ไดแก คารสเบอรก       ของประเทศเดนมารก   ไฮเนเกน   
( Heineken )  ของประเทศฮอลแลนด บัดไวเซอร ของประเทศสหรัฐอมริกา  คลอสเตอร  ( Kloster ) และเบียร
สิงห ของประเทศไทย 

 

 สภาพตลาดโดยรวมของอุสาหกรรมเบียร  
 ปจจุบันอุตสาหกรรมเบียรในประเทศไทยมีผูผลิตรายใหญที่มีกําลังการผลิตเกินกวา 10 ลานลิตร

ตอปเพียงสี่รายเทานั้น  โดยในจํานวนนี้มีเพียงสองรายที่เปนของผูผลิตชาวไทยทั้งหมดคือ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด กอตั้งในป 2476  และบริษัท ไทยอมฤต บริวเวอร่ี จํากัด  กอตั้งในป 2509  สวนอีกสองรายที่เหลือเปนการ
รวมทุนกับบริษัทจากตางประเทศคือ บริษัท คารลสเบอรก บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จํากัด  รวมทุนกับบริษัท คารลส
เบอรก อินเตอรเนชันแนล เอเอส จากประเทศเดนมารก ถือหุนรอยละ 10 เริ่มดําเนินการผลิตในป 2536  และบริษัท 
ไทยเอเซียแปซิฟก บริวเวอรี่ จํากัด รวมทุนกับบริษัท เอเซียแปซิฟก บริวเวอรี่ จากประเทศสิงคโปร  ถือหุนรอยละ 
35 เริ่มดําเนินการผลิตในป 2538  สวนที่เหลือเปนผูผลิตที่มีกําลังการผลิตนอยกวา 1 ลานลิตรตอป  ซึ่งเปนกลุม
ผูผลิตที่เนนการผลิตเพ่ือขายในกลุมลูกคาของตนเองเทานั้น  ทั้งน้ีจากขางตนจะเห็นไดวาผลิตภัณฑเบียรที่มีวาง
จําหนายตั้งแตป 2509-2535 เปนเพียงผูผลิตที่ทําการผลิตโดยผูผลิตเบียรรายเกาในอุตสาหกรรม  โดยไมมีผูผลิต
รายใหมรายใดนําผลิตภัณฑออกมาวางจําหนายภายในประเทศเลย เน่ืองจากรัฐบาลเห็นวาเบียรเปนสินคาฟุมเฟอย
จึงไมใหการสนับสนุน  จนกระท่ังป 2526  รัฐบาลเริ่มเปดโอกาสใหผูผลิตทั้งรายเกาและรายใหม ยื่นหนังสือขอ
อนุญาตจัดตั้งโรงงานผลิตเบียรเพ่ิมภายในประเทศไดอีกครั้งหลังจากปดมานานตั้งแตป 2509   
  ทางดานการคาแมจะมีการเปดตลาดเสรีทางการคาและการลงทุนในอุตสาหกรรมเบียรนําเขาจาก
ตางประเทศ  แตอุตสาหกรรมเบียรของไทยยังไมถือวาเปนการเปดเสรีอยางแทจริง เน่ืองจากประเทศไทยมีนโยบาย
คุมครองผูผลิตภายในประเทศ  โดยการตั้งกําแพงภาษีเพ่ือกีดกันเบียรนําเขาจากตางประเทศ โดยทั่วไปสูงถึง รอย
ละ 60 ตามราคา หรือ 25 บาทตอลิตรตามสภาพ  แลวแตอัตราใดจะเสียอากรขาเขามากกวากัน  แตมีนโยบาย
สงเสริมการสงออกอยูในตัวจากการที่ไมเรียกเก็บภาษีจากเบียรที่สงออกไปจําหนายยังตางประเทศ  และสามารถ
เรียกคืนอากรขาเขาสําหรับวัตถุดิบที่นําเขามาใชผลิตเบียรเพ่ือการสงออกโดยเฉพาะไดอีกดวย 
  แตเดิมกอนป 2536  ผลิตภัณฑเบียรที่วางจําหนายภายในประเทศไมมีมีความหลากหลายทําให
ผูบริโภคมีทางเลือกในการบริโภคต่ํา  สมัยนั้นสินคาหลัก ๆ ที่มีวางขายในตลาดเบียร คือ เบียรสิงห  โดยบริษัท บุญ
รอดบริวเวอรี่ (เบียรระดับกลาง)  และเบียรคลอสเตอร โดยบริษัทไทยอมฤต บริวเวอรี่ (เบียรระดับพรีเมี่ยม)  จาก
การวางตําแหนงของผลิตภัณฑไวคนละระดับทําใหอํานาจการกําหนดราคาไมขึ้นตอกันการแขงขันจึงไมรุนแรง และ
เนนที่การแขงขันในทางมิใชราคามากกวาการแขงขันทางดานราคา  สวนเบียรนําเขาจากตางประเทศนั้นไมคอยมี
บทบาทและมีสวนแบงทางการตลาดไมมากนัก  เน่ืองจากมีราคาแพงกวาเบียรระดับเดียวกันที่ทําการผลิต
ภายในประเทศ แตนับตั้งแตป 2536 เปนตนมา การแขงขันเพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาดของสินคาเบียร
ภายในประเทศเริ่มรุนแรงขึ้นและเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายกระจายอยูในทุกระดับชั้น จากการ
ที่มีผูผลิตเพ่ิมเขามาในตลาดสองรายดังไดกลาวไวขางตนทั้งนี้หากแบงระดับชั้นของเบียรตามกลุมผูบริโภคและ
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ระดับราคาจําหนายภายในประเทศ  สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับดวยกัน คือ เบียรระดับพรีเมี่ยม (กลุมลูกคา
ระดับบน  รสนิยมสูง  รายไดปานกลางถึงสูง  ราคาขายสูงกวาเบียรระดับอื่น)  เบียรระดับกลาง  (กลุมลูกคาทั่วไป
ทุกระดับ  ราคาขายต่ํากวาเบียรระดับพรีเมี่ยมแตสูงกวาเบียรระดับลาง) และเบียรระดับลาง (กลุมลูกคาระดับลาง 
ผูบริโภคมักบริโภคเปนประจําในปริมาณมาก ราคาขายต่ํากวาเบียรระดับอื่น) 
 ในตลาดเบียรระดับพรีเมี่ยมมีการแขงขันกันระหวาง เบียรคลอสเตอร เบียรไฮเนเกน ซ่ึงผลิตโดยบริษัท 
ไทยเอเซียแปซิฟก บริวเวอรี่ (ผูนําในตลาดเบียรพรีเมี่ยมที่ผลิตในประเทศในปจจุบัน) เบียรมิทไวดาซึ่งผลิตโดย
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ และเบียรนําเขาจากตางประเทศ (มีการนําเขาหลากหลายมากขึ้น)  สวนเบียรคารลสเบอรก
นั้น แมเปนเบียรในระดับพรีเมี่ยมแตจากการใชกลยุทธการขายสุราพวงเบียรทําใหมีราคาลดลงและมีภาพพจนเปน
เบียรในระดับกลางอยูระยะหนึ่ง  จนในที่สุดบริษัท คารลสเบอรกฯ ตัดสินใจปรับปรุงและรักษาภาพพจนของเบียร
คารลสเบอรกใหอยูในระดับเดิม  โดยเปล่ียนไปใชบรรจุภัณฑเปนขวดสีเขียวมรกตเพื่อแสดงถึงความมีระดับ  และ
พยายามรักษาระดับราคาจําหนายใหใกลเคียงกับเบียรพรีเมี่ยมที่ผลิตภายในประเทศตราอื่น  และสําหรับเบียร
อมฤต เอ็นบี ของบริษัท ไทยอมฤต บริวเวอรี่ แมจะตั้งใจผลิตมาเพื่อเจาะตลาดกลุมลูกคาระดับบน  แตเน่ืองจากไม
เปนที่นิยมของผูบริโภค  ราคาจําหนายจึงต่ํากวาเบียรในระดับพรีเมี่ยมดวยกันจนภาพพจนที่ตกต่ําลง  สวนตลาด
เบียรระดับกลาง (ในชวงกอนจะมีตลาดเบียรระดับลางถือเปนตลาดเบียรที่ใหญที่สุด)  มีการแขงขันกันระหวาง เบียร
สิงห  เบียรคารลสเบอรก (อยูในตลาดระดับนี้ชวงเวลาหนึ่ง)  เบียรอมฤต และอมฤต เอ็นบี 
 1  ขนาดตลาดและองคประกอบของสวนตลาด สามารถแบงออกเปน 3 ระดับคือ 

   1.1  ตลาดเบียรระดับลาง  (Economy)  มีมูลคาประมาณรอยละ 70  ของมูลคาตลาดเบียร
ทั้งหมด หรือ 44,250  ลานบาท  โดยเบียรที่อยูในตลาดระดับลางเปนเบียรที่มีราคาต่ํา  ราคาประมาณ 18-20 บาท
ตอกระปอง 330 ซี.ซี.และราคาประมาณ 30-33 บาทตอขวด  640 ซี.ซี. ผลิตภัณฑในกลุมน้ี เชน เบียรชาง  เบียรลี
โอ  เบียรซุปเปอรลีโอ  และเบียรแบล็กไทเกอร เปนตน 

   1.2  ตลาดเบียรระดับกลาง  (Standard)  มีมูลคาตลาดประมาณรอยละ 20 ของมูลคาตลาดเบียร
ทั้งหมด  หรือประมาณ 12,650 ลานบาท  เบียรที่อยูในตลาดระดับกลาง มีราคาประมาณ 25-30 บาทตอกระปอง 
330 ซี.ซี.และราคาประมาณ 45-50 บาทตอขวด  640 ซี.ซี. ผลิตภัณฑในกลุมน้ี เชน เบียรสิงห  เบียรอัมสเทล  
เบียรคารลสเบอรก  และเบียรอมฤตเอ็นบี เปนตน 

   1.3  ตลาดระดับบน  (Premium)  มีมูลคาตลาดประมาณรอยละ 10 ของมูลคาตลาดเบียรทั้งหมด  
หรือประมาณ 6,350 ลานบาท  เบียรที่อยูในตลาดระดับกลาง มีราคาสูงที่สุดราคาประมาณ 33-90 บาทตอกระปอง 
330 ซี.ซี.และราคาประมาณ 58-60 บาทตอขวด  640 ซี.ซี. ผลิตภัณฑในตลาดระดับนี้ แบงเปน 2 ประเภทคือ 

    (1)  ตลาดเบียรระดับบนที่ผลิตในประเทศไทย  โดยผูประกอบการในประเทศไทยซื้อ
ลิขสิทธ์ิของเบียรตราสินคาจากตางประเทศมาผลิตเบียรในประเทศไทย  ผลิตภัณฑในกลุมน้ี เชน  ไฮเนเกน  คารลส
เบอรก  มิดไวดา  คลอสเตอร  และอมฤตเอ็นบี  เปนตน 

    (2)  ตลาดเบียรระดับบนที่นําเขาจากตางประเทศ  ผลิตภัณฑในกลุมน้ี เชน  เบ็คส  บัด
ไวเซอร  โคโรนา  และมิลเลอร  เปนตน 

 

  2  สถานการณดานการแขงขันของตลาดเบียร 
   2.1 ภาวะการแขงขันของตลาดเบียร ภาวะการแขงขันในตลาดเบียรยังคงไมลดความรุนแรงแมวา

ภาวะเศรษฐกิจและกําลังซื้อของผูบริโภคไมอยูในระดับที่เอื้ออํานวยตอการบริโภคสินคาในกลุมน้ีก็ตาม  จะเห็นไดวา
ในชวงที่ผานมา เบียรตราสินคาตาง ๆ  ตางก็แขงขันกันตัดราคาเพื่อสรางความไดเปรียบ  นอกจากนี้ยังข้ึนอยูกับกล
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ยุทธและแผนการตลาดตาง ๆ ไมวาจะเปนคุณภาพและรสชาติของสินคา  การบริการ ชองทางการจัดจําหนายที่
แตกตางกันไป  เชน เบียรการเดน  รวมทั้งการสรางภาพลักษณของสินคาเพื่อเจาะกลุมผูบริโภคเปาหมาย  
นอกจากนี้ธุรกิจบริวผับ (Brewpub) หรือโรงงานเบียรขนาดเล็กที่มีการผลิตเพ่ือขายในสถานที่ อาทิ โรงแรม  
ภัตตาคาร  รานอาหาร  ก็เริ่มเขามามีบทบาทกับผูบริโภครายยอยที่ตองการความแตกตางจากคุณภาพและรสชาติ  
รวมทั้งการใหบริการที่ บริวผับมีไมเหมือนกับผูผลิตเบียรขนาดใหญ  ซ่ึงผูผลิตขนาดใหญจะตองปรับกลยุทธของตน
ใหเหมาะสมกับความตองการในทุกกลุมผูบริโภคไดอยางแทจริง  อยางไรก็ตามเนื่องจากผูผลิตแตละรายจะเห็นวา  
ในภาวะเชนน้ีราคาจะมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวากลยุทธอื่น ๆ นอกจากนี้ยังมีการขายสุราพวงเบียรของบริษัท 
เบียรไทย (1991)  จํากัด  ผูจําหนายเบียรชาง  หลังจากที่สามารถสรางตลาดในพื้นที่ตางจังหวัดรอบนอกมาแลว  
และมุงเจาะตลาดในเขตกรุงเทพฯ  และปริมณฑลในชวงตอมา  
ตาราง   รายชื่อผูประกอบการโรงงานเบียรขนาดเล็ก 
 
รายชื่อผูประกอบการ ตราสินคา 
1. บริษัท โพโนมา เทรดดิ้ง จํากัด  ฮารทมันสดอรฟเฟอร บริวเฮาส 
2.  บริษัท โปรเฟสชั่นแนล ฟูดแอนดเบเวอรเรจ จํากัด ทอรัส ผับ 
3. บริษัท โรงเบียรตะวันแดง จํากัด โรงเบียรเยอรมันตะวันแดง 

ภาพประกอบ 10  ที่มา :  ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2544. 
 

2  กลยุทธทางการตลาด   
 ผูแทนจําหนายเบียรแตละรายตางก็ตองการวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อที่จะสรางฐานตลาดและแยงสวน
แบงทางการตลาดมาจากผูแทนจําหนายรายอื่น  และทั้งนี้การวางกลยุทธทางการตลาดจะตองสอดคลองกับ
สถานการณการแขงขันในแตละชนิดของสินคา  ดังนี้ 
 1.  บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด   
  เบียรสิงหถือเปนเจาตลาดเบียรไทยมากวาหลายสิบป  โดยถือครองสวนแบงการตลาดประมาณ
รอยละ 90  แตเมื่อไมกี่ปมานี้ไดเสียสวนแบงการตลาดใหกับเบียรชาง  จึงแกไขโดยออกเบียรระดับลางคือ ลีโอ  
และซุปเปอรลีโอ  การเรงออกเบียรพรีเมี่ยมคือ มิทไวดา  ซึ่งเปนเบียรเยอรมนี  และการออกเบียรตราสินคาใหมที่มี
ราคาต่ํา เชน ซุปเปอรไลออน  ที่ออกจําหนายในชวงปลายป พ.ศ.2544  ออกมาแขงขันถือวาเปนมาตรการออกตรา
ใหมมาสู (Fighting brand)  ที่เหมาะสมท่ีจะเพ่ิมศักยภาพการแขงขันในตลาดเบียรใหสูงข้ึนดวยการจับกลุมลูกคา
เปาหมายทุกระดับรายได 
  กลยุทธที่สําคัญของบริษัท คือ ลดราคาในเบียรระดับลาง  เน่ืองจากกลุมเปาหมายคํานึงถึงเรื่อง
ราคากอนตัดสินใจซื้อ  เนนการเพิ่มชองทางจัดจําหนายใหกับเบียรสิงหซึ่งเปนเบียรระดับกลาง  แตถาที่ไหนมีการ
วางจําหนายตราสินคาสิงหก็จะไมมีตราสินคาลีโอ  โดยเฉพาะรานอาหารซึ่งเปนชองทางการจําหนายหลักของเบียร
สิงห  นอกจากนี้ยังใชกลยุทธมิวสิคมารเก็ตติ้งเต็มรูปแบบ  ดึงดนตรีเพ่ือชีวิต โดยหงา คาราวาน และพงษสิทธิ์  
คัมภีร  เขารวมเดินสายทัวรฟรีคอนเสิรตทั่วประเทศ  และการสรางภาพลักษณใหกับมิทไวดา  ซ่ึงเปนตราออกใหม
มาสูคือตองการใหผูดื่มมีความรูสึกวาไดดื่มเบียรพรีเมี่ยมจากเยอรมนีจริง ๆ  โดยในการสงเสริมการตลาดสําหรับ
สถานบันเทิงตาง ๆ จะมีรายการซื้อขวดแถมขวดแทนการลดราคาลง 
  ทั้งนี้สถาบันดูแลการผลิตเบียรประเทศเยอมนี (Doemens World Brew Association)  ใหเหรียญ
ทอง  (Gold Metal 2000)  กับเบียรลีโอ  ซ่ึงเปนตราที่เปนทางเลือก  ในฐานะที่เปนเบียรที่มีคุณภาพผาน



 42

กระบวนการผลิตที่ไดมาตรฐาน ใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากโรงงาน  ขอนแกนซึ่งเปนโรงเบียรที่ใหญที่สุดและได
มาตรฐานที่สุดในเอเซีย  มีกําลังการผลิต 500 ลานลิตรตอป  และรอยละ 70 ของกําลังการผลิตเปนเบียรลีโอ  
สําหรับการแขงขันของเบียรระดับน้ีแมวา บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด  จะเสียเปรียบดานราคาที่ไมสามารถตั้ง
ใหต่ํากวาขวดละ 35 บาทได  แตบริษัทเริ่มใหความสําคัญกับเบียรในตลาดระดับน้ีดวยสัดสวนที่มากกวาเบียรใน
ระดับอื่น  โดยมีการแยกรูปแบบการทําตลาดเบียรลีโอและซุปเปอรลีโอออกจากกันใหชัดเจน  เพราะที่ผานมาภาพ
ของเบียรทั้งสองผูกติดกันมาตลอด  ทําใหบริษัทเสียโอกาสการขายเบียรซุปเปอรลีโอ  ซึ่งการแยกโฆษณาออกจาก
กันใหชัดเจนจะทําใหเบียรซุปเปอรลีโอมียอดขายเพิ่มข้ึนดวย  รวมท้ังการพยายามใหผูบริโภครูจักเบียรซุปเปอรลีโอ
ภายใตชื่อใหมคือ เบียรซุปเปอรซ่ึงมีรสชาติที่เขมขนกวา  โดยวางกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนในตางจังหวัด 
 2.  บริษัท เบียรไทย (1991)  จํากัด 
  หลังจากที่บริษัท บริษัท เบียรไทย (1991)  จํากัด  ซ่ึงกลุมเจริญ  สิริวัฒนภักดี  เปนผูถือหุนใหญ  
ไดใชเวลาเกือบ 4 ปในการกําหนดกลยุทธการรุกตลาดเบียร  ซ่ึงเปนการเจาะตลาดพื้นที่ตางจังหวัดทั่วประเทศและ
สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด  จากการกําหนดรูปแบบของราคาและระบบการจัดจําหนายที่สวนทางกับ
การคาเสรี  ดวยการบังคับใหตัวแทนจําหนายสุราทั่วประเทศขายสุราพวงเบียร  จากจุดเดนในดานราคาที่ถูกกวา
เบียรตราสินคาอื่น  สงผลใหลาสุดเบียรชางมีสวนแบงทางการตลาดในพื้นที่ตางจังหวัดกวารอยละ 60โดยผูบริโภค
สวนใหญใหความสําคัญกับราคาสินคา  ทําใหเบียรชางโดดเดนมากกวาเบียรตราสินคาอื่น  และนโยบายการขาย
สุราพวงเบียรไดถูกลดความสําคัญลงไปแลว  เน่ืองจากยอดขายสุราของบริษัทลดลงไปกวารอยละ 40  จึงตองลด
การขายพวงเพื่อใหราคาสุราสูงขึ้น 
  ปริมาณการขายเบียรชางที่เพ่ิมข้ึนสวนหน่ึงเปนผลจากผูบริโภคหันมาดื่มเบียรราคาถูกและจาก
การที่เบียรชางไดรับรางวัลเหรียญทองระดับนานาชาติประเภทเบียรลาเกอรที่มีคุณภาพ  จากการประกวดเบียรที่
ประเทศออสเตรเลีย  ทําใหผูบริโภคตองการทดลองดื่มเบียรชางและเพื่อรองรับความตองการของผูบริโภค
ระดับกลางนั้น  ทางบริษัทไดกระจายสินคาในวงกวางมากขึ้น  พรอมกับปรับภาพลักษณของเบียรชางใหสูงขึ้น เชน 
การปรับบรรจุภัณฑใหม  และมีการปรับขยายชองทางการขายสูรานอาหาร  ภัตตาคารระดับสูง  พรอมทั้งปรับราคา
ขายสงลง ทางบริษัทใชกลยุทธมิวสิคมารเก็ตติ้ง  โดยใหแอด คาราบาว เปนทั้งพรีเซ็นเตอร  และศิลปนหลักในการ
จัดคอนเสิรตเบียรชาง  และคาราบาวทั่วประเทศ ปละ 40 จังหวัด  โดยมีรูปแบบคือเปดโอกาสใหผูบริโภคไดเขาชม
คอนเสิรตฟรี  พรอมจําหนายผลิตภัณฑเบียรชางในราคาถูก  พรอมทั้งดึงสถานีวิทยุตางจังหวัดเขารวมพันธมิตรถึง 
34 สถานี   

3. บริษัท คารลสเบอรก  บริวเวอร่ี (ประเทศไทย)  จํากัด   
จากการที่บริษัทไดสงคารลสเบอรกเขาไปประกบกับเบียรสิงหเพ่ือแยงสวนแบงทางการตลาดที่

เบียรสิงหครอบครองอยู  แตไมสามารถทําไดเต็มที่จึงทําการสงเบียรชางซึ่งเปนเบียรของบริษัทกลุมเดียวกันของ
กลุมเจริญ  สิริวัฒนภักดี  ซ่ึงประสบความสําเร็จพอสมควร   สามารถครองสวนแบงทางการตลาดไดถึงรอยละ 60  
ซึ่งคารลสเบอรกคอรงสวนอยูเพียงรอยละ 2 จึงมีตองมีการปรับโฉมและวางตําแหนงสินคาใหมใหดูเปนเบียรระดับ 
พรีเมี่ยม  โดยในป พ.ศ.2543  ทางบริษัทรุกตลาดเบียรระดับพรีเมี่ยมอีกครั้ง  โดยวางแนวทางการทําตลาดไว 4 
แนวทางหลักคือ 

(1)  คุณภาพและรสชาติของสินคาจะตองเปนที่ยอมรับในกลุมนักดื่ม  พรอมทั้งสรางตราสินคาให
ผูบริโภคยอมรับในฐานะอินเตอรแบรนด  ซ่ึงเปนเบียรเดนมารก 
  (2)  บรรจุภัณฑ  จะมีการพัฒนาใหสอดคลองกับตลาดเบียรระดับพรีเมี่ยม ซ่ึงเดิมเบียรคารลส
เบอรกใชขวดสีชา  (สีนํ้าตาล)  ซ่ึงผูบริโภคอาจมองวาคารลสเบอรก  เปนเบียรระดับ  สแตนดารด  เพ่ือใหผูบริโภค
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จดจําไดงายวาเปนเบียรระดับพรีเมี่ยม  จึงใชตนทุนงบประมาณ 100 ลานบาทเพื่อเปลี่ยนมาใชชวดสีเขียว  ตาม
ระดับตลาดของเบียรระดับพรีเมี่ยมในประเทศไทย  และจากการเปล่ียนบรรจุภัณฑในครั้งนี้  สงผลใหตนทุนการผลิต
เพ่ิมข้ึนรอยละ 15  จึงตองมีการเพ่ิมราคาสินคาอีกรอยละ 15 
 (3)  กลยุทธดานการตลาด  รวมทั้งการกระจายสินคาใหครอบคลุมทั่วประเทศ  โดยการจัดสรร
งบประมาณดานการตลาดและโฆษณาประชาสัมพันธ  รวมทั้งโปรโมชั่นสงเสริมการขายไวที่ 250 ลานบาท  แผน
ทางดานการตลาดที่วานี้จะเริ่มดวย  การปรับปรุงบรรจุภัณฑเปนขวดสีเขียวเพ่ือยกภาพพจนตราผลิตภัณฑ
ตางประเทศ  ภายใตคําวา Come Up to Carlsberg  ขณะเดียวกันก็เดินแผนเชิงรุก  สปอรตมารเก็ตติ้งเพ่ือตองการ
ใหกีฬานําการคาโดยหวังวาจะทําใหภาพลักษณของเบียรดีขึ้น  นอกจากการแขงขันเอเชี่ยนเกมแลว  ยังเปน
ผูสนับสนุนหลักในการแขงขันกีฬานานาประเทศทั่วโลก   
 (4)  ใหความสําคัญกับการบริการทั้งกอนและหลังการขาย  โดยการใหบริการลูกคานั้นได
จัดตั้งบริษัทใหมข้ึนมาดูแลโดยเฉพาะ  คือ บริษัท ซี.บี.ที.แอล.เทรดดิ้ง จํากัด  มีหนาที่ใหบริการลูกคาไดทั่วถึงและมี
ประสิทธิภาพ  ซ่ึงไดจัดตั้งสํานักงานสาขาไวคอยบริการตามเมืองใหญ ๆ 14 แหง ไมรวมสํานักงานใหญในกรุงเทพฯ  
นอกจากนี้ยังแตงตั้งผูแทนจําหนายแตเพียงผูเดียวของเบียรคารลสเบอรกดวย 
   สําหรับกลยุทธของบริษัท คารลสเบอรก  บริวเวอร่ี จํากัด  เพ่ือที่จะบุกตลาดในครั้ง
ตอไปจะเปนกลยุทธที่ใกลเคียงกับบริษัท เบียรไทย (1991) จํากัด  ที่ประสบความสําเร็จในการทําตลาดมาแลว  และ
สามารถกาวขึ้นเปนผูนําแยงสวนแบงการตลาดกวารอยละ 60 ขณะที่เบียรสิงหมีเพียงรอยละ 30  จากตลาดเบียร
โดยรวม  นับวาประสบความสําเร็จอยางมากเพราะเบียรชางเขามาทําตลาดแคเพียง 5-6 ป  ในขณะที่เบียรสิงหทํา
ตลาดมากกวา 60 ป 
 

 4.  บริษัท ไทยเอเซีย แปซิฟก บริวเวอร่ี จํากัด 
  บริษัท ไทยเอเซีย แปซิฟก บริวเวอรี่ จํากัด เปนบริษัทรวมทุนระหวางไฮเนเกน เนเธอรแลนด
และกลุมไทยประกันชีวิต  สินคาตัวแรกคือไฮเนเกนที่ประสบความสําเร็จอยางรวดเร็ว  เพราะมีความพรอมสามารถ
ทําตลาดในชวงเวลาที่เหมาะสม  และรูจักเรียนรูความผิดพลาดของคูแขง  โดยในป พ.ศ. 2543  มีสวนแบงทาง
การตลาดประมาณรอยละ 80  ทางบริษัทไดตั้งเปาหมายในการเปนผูนําตลาดเบียรในทุกประเทศที่เจาะตลาด  โดย
จะดําเนินกลยุทธเจาะตลาดใน 2 แนวทาง   
สําหรับแนวทางแรกคือ  การสงเบียรหลายตราสินคาเขาไปจําหนายเพื่อใหครอบคลุมตลาดมากที่สุดสําหรับประเทศ
ที่ไมมีเบียรตราสินคาใดที่โดดเดนมากที่สุด เชน สิงคโปร  ที่มีเบียรหลายตราสินคา เชน  ไฮเนเกน  ไทเกอร  
แอนชอร  (Anchor) แรฟเฟล (Raffle) เปนตน  สวนแนวทางที่ 2 สําหรับประเทศท่ีมีเบียรทองถิ่นเปนเจาตลาดหรือ
มีสวนแบงทางตลาดที่โดดเดนอยูแลว เชน  ประเทศไทยที่มีเบียรสิงหเปนเจาตลาดสําหรับเบียรในระดับสแตนดารด
จะเนนการทําตลาดในแตละสวน  เพ่ือใหกาวสูการเปนผูนําในแตละเซ็กเมนทกอน  หลังจากนั้นจึงนําตราภัณฑใหม
เขามาแทรกตลาดอยางตอเน่ือง  ในดันดับแรก  จะสงไฮเนเกนชิงสวนแบงทางตลาดเบียรในระดับพรีเมี่ยมกอน  
ตามดวยอัมสเทล  ซ่ึงคาดวา 5 ป  อัมสเทลจะมีสวนแบงทางตลาดรอยละ 10 โดยจะไมสนใจตลาดเบียรระดับลาง  
และมีแนวโนมที่จะเจาะตลาดเบียรใหมทางดานเอเซีย และอินโดจีนแทนตลาดยุโรปและอเมริกา  ที่ปจจุบันกําลังถึง
จุดที่คอนขางจะอิ่มตัวแลว 
  จุดหลักเนนนโยบายการสงเสริมการขาย  และการโฆษณาใหเปนไปตามแผนที่วางไวทั่วโลก  
โดยทําการตอกย้ําตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคในมิติที่กวางขึ้น  ซึ่งจะตองสามารถดึงอารมณกลุมเปาหมายใหเขา
มามีสวนรวมในเครื่องหมายการคาใหมากขึ้น  และจะตองมีรสนิยม  เพ่ือใหเปนที่ช่ืนชอบของคนทั่วไป  โดยคง
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ความเปนหน่ึงเดียวของภาพลักษณและเนื้อหาที่สื่อออกไป  ดวยภาพลักษณของการสื่อสารวา  “ถาเปนอยางนี้แลว
ไมใชใครอื่น  ตองเปนไฮเนเกนเทานั้น (If could only be Heineken” ในขณะเดียวกันก็มีการสรางและเสริมคุณคา
ของตราสินคาอยางตอเนื่องพรอมทั้งพัฒนากิจกรรมตาง ๆ ที่จะสื่อสารเนื้อหาท่ีนาประทับใจและสรางความรูสึกมี
สวนรวมในใจผูบริโภคทั้งในรูปของโฆษณาทางโทรทัศน  สื่อโฆษณากลางแจง  และกิจกรรมโปรโมชั่นตาง ๆ  ซ่ึง
ทางบริษัทไดจัดงบประมาณสําหรับสงเสริมการทําตลาดไวรอยละ 15 ของยอดขาย หรือคิดเปนยอดเงินทั้งสิ้น 1,000 
ลานดอลลารสหรัฐ  จากยอดขายไฮเนเกนทั่วโลกกวา 8,000 ลานดอนลารสหรัฐ  
 5.  กลุมบริษัท ไทยอมฤต บริวเวอรี่ จํากัด    
   บริษัท ไทยอมฤต  ดิสทริบิวชั่น จํากัด  ตัวแทนจําหนายเบียรคลอสเตอรและเบียรดําพยัคฆของ
บริษัท ไทยอมฤต บริวเวอรี่ จํากัดที่ถือหุนอยูทั้งหมด  โดยตั้งชื่อมาเพื่อทําหนาที่ดานการตลาดและการขาย  ทั้งน้ี
บริษัทวางแผนการตลาดและการขายสําหรับเบียรคลอสเตอรและเบียรดําพยัคฆ  โดยเบียรดําพยัคฆถูกวางตลาดไป
ชวงตนป พ.ศ. 2544  และถูกวางตําแหนงเปนเบียรระดับอีโคโนมี ขนาด 6.5 ดีกรี  ขายขวดใหญราคา 36 บาท 
กระปอง 22 บาท  และตั้งเปาปแรกไดรับสวนแบงทางการตลาดรอยละ 2  โดยในระยะยาวจะเพิ่มสวนแบงใหไดรอย
ละ 1 ตอป  
   ทั้งนี้ดานแผนการตลาดในระยะแรก  ทางบริษัทไดจัดสงเสริมการขายเขารานคาผานตัวแทน
จําหนายของบริษัท  ซ่ึงเปนตัวแทนจําหนายเดิมที่เคยขายคลอสเตอรทั่วประเทศที่มีกวา 100 แหง  ในกรุงเทพฯ 24 
แหง  สวนการสงเสริมการขายนั้นจะมีการจัดบูธใหเปดชิมเบียรในราคาพิเศษตามโมเดิรนเทรด  สถานบันเทิง
กลางคืน  ภายใตแนวคิด  ลูกผูชายตองกลาลอง  และหลังจากกระจายสินคาไปทั่วแลวจะจัดแถมพรีเมี่ยม เชน แกว 
เสื้อทีเชิ้ต 

 สวนการแขงขันในตลาดเบียรระดับบนภาวะไมรุนแรงเชนเดียวกับตลาดเบียรระดับกลาง  ซ่ึงตาง
จากตลาดเบียรระดับลางที่มีการแขงขันที่รุนแรงมาก  นอกจากนี้เพ่ือใหไดสัดสวนการขายเบียรคลอสเตอรเปนรอย
ละ 40  เบียรดําพยัคฆ  รอยละ 60  โดยเปาหมายของเบียรคลอสเตอร  ตองการเพิ่มสวนแบงใหขึ้นเปนอันดับสอง
รองจากไฮเนเกนใหได    

ขณะนี้บริษัทไทยอมฤตบริวเวอรี่ จํากัด  ผูผลิตเบียรคลอสเตอร กําลังจะออกเบียรแบรนดใหม โดยใชช่ือวา 
“คลาสสิค เค” (Classic K )  ซ่ึงเปนเบียรสูตรเดียวกับคลอสเตอร โดยรูปรางหนาตาของขวดจะยังคงเปนสีเขียว
เหมือนเดิม  เปลี่ยนแตเพียงโลโกเทานั้น แตทั้งนี้ทางบริษัทยังคงใชเอเยนตเดิมของคลอสเตอรที่มีอยูกวา 100 ราย
ทั่วประเทศ โดยมีกลุมลูกคาเปาหมายระดับบนและกลุมนักทองเที่ยว   
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7. งานวิจัยที่เก่ียวของ   
จีระ หงสลดารมภ และคณะ (2523) Demand for Alcoholic Beverages in Thailand : A Cross-Sectional 

and Time Series Study on Demand of Mekhong Whisky โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาแบบแผนการบริโภค 
(consumption patterns) ของผูบริโภคสุราแมโขงในป พ.ศ.2520 และอุปสงคสําหรับสุราแมโขงระหวางป พ.ศ. 
2507-2520 การศึกษานี้แบงออกเปน 3 สวนโดยสวนที่หน่ึงศึกษาถึงการบริโภคสุราโดยทั่วไป โดยใชขอมูล
ภาคตัดขวางพบวาการบริโภคสุราแมโขงมีปริมาณมากในเขตเมืองโดยภาคกลางมีปริมาณการบริโภคเฉลี่ยตอคน
สูงสุด ขนาดของขวดแมโขงมีความสําคัญตอแบบแผนการบริโภค ภาคที่มีรายไดสูงบริโภคสุราแมโขงขวดใหญ
มากกวาภาคที่มีรายไดต่ํา การมีสุราเถื่อนเปนผลทําใหมีการบริโภคสุราแมโขงลดลง โดยเฉพาะในจังหวัดที่มีโรง
กล่ันสุราจํานวนมากมักมีระดับการทําผิดกฎหมายสูงดวย  
 สวนที่สองศึกษาการบริโภคแมโขงดวยขอมูลตัดขวาง โดยการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคที่เปนกลุมคน
ในเมืองกับผูบริโภคที่เปนกลุมคนตางจังหวัดในป พ.ศ.2520 พบวาในระยะสั้นราคาแมโขงไมไดเปนปจจัยที่สําคัญใน
การกําหนดการบริโภค โดยเฉพาะราคาแมโขงขนาดใหญและขนาดกลาง แตขนาดเล็กนั้นราคามีความสําคัญในการ
กําหนดการบริโภคมาก สําหรับรายไดเปนปจจัยสําคัญตอการบริโภคสุราแมโขงขนาดใหญและขนาดกลาง  
นอกจากนี้แมโขงเปนสุราที่ใชดื่มกันสําหรับคนในเมือง และโดยปกติคนไทยจะไมนิยมบริโภคภายในบานแตมัก
ออกไปดื่มนอกบาน    ดังนั้นตนทุนในการเดินทางเพ่ือจะไดบริโภคในแตละคร้ังจึงเปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งและ
เปนตนทุนที่แทจริงในการดื่มสุราแมโขง  
 สวนที่สาม ศึกษาขอมูลอนุกรมเวลา ระหวางป พ.ศ. 2507-2520 โดยนําราคาวิสกี้ตางประเทศ ราคาเบียร 
และราคาเครื่องดื่มธรรมดา (soft drinks) มาทดสอบหาคาความยืดหยุนไขวสําหรับอุปสงคสุราแมโขง พบวาคา
สัมประสิทธิ์ของความยืดหยุนไขวไมมีนัยสําคัญทางสถิติ แตจากผลการศึกษาพบวาราคาที่แทจริงของสุราแมโขง กบั
รายไดตอหัวที่แทจริงเปนตัวแปรที่มีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงในการศึกษาโดยใชตัวแปรเกี่ยวกับเวลา พบวาการริโภค
สุราแมโขงมีความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงในรสนิยม กลาวคืออุปสงคของสุราแมโขงจะเพิ่มขึ้นเมื่อเวลาผานไป  
 กระจาง เรืองรัตนธรรม (2535) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคเบียรที่เปนชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยอันเปนสาเหตุแหงแรงจูงใจที่กอใหเกิดการดื่มเบียร 
ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติในการเลือกยี่หอเบียรของผูบริโภคและแนวโนมพฤติกรรมในการดื่มเบียรในอนาคต โดยใช
ขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากการออกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่เปนชายไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 
คน ที่มีอายุตั้งแต 16ป ขึ้นไป ซึ่งไดกําหนดระยะเวลาในการออกแบบสอบถามตั้งแตตนเดือนธันวาคม พ.ศ. 2534 
ถึงปลายเดือนมกราคม พ.ศ. 2535 โดยใชคูสถิติไคสแควรทดสอบหาความสัมพันธของปจจัยที่มีผลตอการดื่มเบียร
และปจจัยที่มีผลตอการเลือกยี่หอ ผลการศึกษาในการทดสอบปจจัยที่มีผลตอการดื่มเบียร   พบวาการเขาสังคมเพื่อ
สังสรรคเปนสาเหตุแหงแรงจูงใจใหเกิดการดื่มเบียร รองลงมาคือดื่มเพ่ือเปนการพักผอนและดื่มเพราะรูสึกอยากดื่ม 
ตามลําดับ และในสวนของการทดสอบปจจัยที่มีผลตอการเลือกยี่หอเบียรพบวารสชาติเปนปจจัยที่สําคัญตอการ
เลือกยี่หอเบียรและขึ้นอยูกับความชอบของ แตละบุคคล โดยท่ีเบียรสิงหเปนเบียรที่มีผูเลือกดื่มมากที่สุด รองลงมา
คือคลอสเตอร ขอพิจารณาในการดื่มเบียรในอนาคตของผูบริโภคจะถูกเลือกจากรสชาติ ชวงเวลาที่เหมาะสมตอการ
ดื่ม สุขภาพ และการหาซื้อไดสะดวก  
 กนกศักดิ์ ดอกพรม (2539) ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเบียรของชายไทยใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อหรือการดื่มเบียรของชายไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการออกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูบริโภคระหวางเดือน สิงหาคม-
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ตุลาคม พ.ศ. 2539 จํานวน 400 คน โดยแบงพ้ืนที่ตั้งของสถานที่ตาง ๆ เชน  ผับ รานอาหารสวนอาหาร มินิมารท
เปนตน ในเขตกรุงเทพมหานคร ออกเปน 4 สวนคือฝงเหนือ ใต ตะวันออกและตะวันตก ผลการศึกษาโดยใชคาสถิติ
ไคสแควรพบวาระดับ  รายไดของผูบริโภคมีผลตอการเลือกสถานที่ในการดื่มเบียร สวนระดับรายไดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดื่มเบียร ตลอดจนการเลือกชวงเวลาในการดื่มเบียรกอนแตงงานและหลัง 
แตงงานไมมีความแตกตางกัน รสชาติ คุณภาพ โอกาสและชวงเวลาที่เหมาะสมเปนปจจัยและอิทธิพลตอการเลือก
ซื้อและดื่มเบียรของผูบริโภคอยางมาก  

เกศสิริ  แตศิลปสาธิต (2539) ไดทําการศึกษารายงานตลาดเบียรในประเทศไทยซึ่งศึกษาเกี่ยวกับความ
เปนมาของเบียร สภาพการแขงขันของตลาดเบียร การเขาตลาดเบียรคารลสเบอรก การวิเคราะหสถานการณตลาด
ดวย SWOT analysis การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (production positioning)พฤติกรรมผูบริโภค(consumer 
behavior) การวางแผนกลยุทธการตลาด กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
จากการศึกษาพบวาถาคารลสเบอรกเดินหนารุกเต็มตัวก็มีความเปนไปไดที่จะครองสวนแบงการตลาดของสิงหได
มากกวาเบียรคายอื่นในอดีต โดยเฉพาะผลิตภัณฑกระปองจะประสบผลสําเร็จมาก เพราะผูบริโภคยุคใหมใหความ
สนใจซื้อเครื่องดื่มที่บรรจุอยูในกระปองมากกวาบรรจุภัณฑชนิดอื่น 
 ผองศรี  ไพฑูรยเนรมิต (2540) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑกาแฟของชาว
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคชาวกรุงเทพมหานคร ในการดื่มผลิตภัณฑ
กาแฟ พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป ความคิดเห็นตอการบริโภคผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป และ
ปจจัยที่มีผลตอการบริโภคและความคิดเห็นที่มีตอผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูปของชาวกรุงเทพมหานคร ในป พ.ศ. 
2540 โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการออกแบบสอบถามสัมภาษณผูที่ทํางานในสํานักงานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 
18 ปข้ึนไป จํานวน 402 คน    ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ กระปอง  ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญดื่ม
กาแฟผงสําเร็จรูปมากที่สุด โดยสวนใหญดื่มกาแฟเปนครั้งคราวมากกวาดื่มเปนประจํา  และปริมาณที่ดื่มประมาณ    
1 แกวตอวัน  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟผงสําเร็จรูปคือ รสชาติ ยี่หอและราคา แตปจจัยที่มีผลตอการชื้อ
กาแฟกระปองคือรสชาติและความสะดวก   สําหรับสถานที่ ช้ือ น้ันผูบริโภคนิยมซื้อกาแฟผงสําเร็จรูปที่
หางสรรพสินคาและซูเปอรมาเก็ต แตกาแฟกระปองพบวานิยมซื้อที่รานคาทั่วไป สําหรับปจจัยที่มีผลตอการดื่ม
หรือไมดื่มกาแฟ คือเพศและอายุ แตถาเปนชนิดและปริมาณกาแฟ   ที่ดื่มจะขึ้นกับเพศและรายได แตกาแฟกระปอง
ไมข้ึนกับปจจัยใด ๆ เลย  สวนความภักดีในสินคาจะมีมากหรือนอยขึ้นกับรายไดเปนหลัก  

สุนีย  อังกุระวรานนท (2540) ไดทําการศึกษาถึงการสงเสริมการขายผลิตภัณฑเบียรของบริษัท บุญรอด 
บริวเวอรี่ จํากัด โดยทําการศึกษาเกี่ยวกับกลุมวัยรุนและคนทํางานซึ่งสวนมากใหความนิยมหันมาดื่มเบียรมากขึ้น 
จึงมีการแขงขันสูงเพ่ือแยงชิงลูกคากลุมน้ี ทําใหบริษัทเบียรที่ผลิตในประเทศและตางประเทศมีการสงเสริมการขาย
ทุกรูปแบบ เพ่ือเปนการจูงใจใหผูบริโภคหันมาบริโภคเบียรกันมากขึ้น จากการศึกษาพบวาปจจัยสําคัญที่ทําให
บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จํากัด สามารถครองตลาดเมืองไทยไดเปนอันดับหน่ึง เน่ืองจากมีการสงเสริมการตลาดที่ดี 
โดยเนนคุณคาความเปนไทย อีกทั้งบริษัทยังคืนกําไรใหกับลูกคาดวยการชวยเหลือสังคมในดานตางๆ เชน การให
ทุนการศึกษา การสรางทีมกีฬาเยาวชน และการสนับสนุนทางดานศิลปวัฒนธรรม เปนตน 
 ประทีป ปญญลิขิต (2541) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการดื่ม 
สก็อตวิสกี้ ในภาวะวิกฤตการณเศรษฐกิจ ชวงป พ.ศ. 2539-2540 โดยการออกแบบสอบถามจํานวน 150 ชุด จาก
กลุมตัวอยางซึ่งเปนกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัย และผูที่เริ่มตนทํางานมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาทตอ
เดือน โดยมีอายุระหวาง 20-25 ป ในการศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยไดแบงกลุมประเภทกลุมของสก็อตวิสกี้ออกเปน 3 กลุม
คือ กลุมพรีเมี่ยม กลุมสแตนดารดและกลุมเซกันดารี่ โดยพิจารณาจากอายุการเก็บบม และราคาขายตอขวดในการ
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แบงกลุมประเภทจากผลการศึกษาพบวาภาวะวิกฤตการณเศรษฐกิจ ชวงป พ.ศ. 2539-2540 มีผลทําใหพฤติกรรม
การบริโภคสก็อตวิสกี้ของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงเห็นไดจากการที่มีปริมาณการบริโภคสก็อตวิสกี้ในกลุม พรี
เมี่ยมและสแตนดารดลงลง แตในทางกลับกันการบริโภคสก็อตวิสกี้ในกลุมเซกันดารี่เพ่ิมข้ึน ทั้งนี้เน่ืองจากสก็อตวิสกี้
ในกลุมเซกันดารี่มีระดับราคาถูก    ซึ่งเหมาะสมกันรายไดปจจุบัน    และในชวงภาวะเชนนี้พฤติกรรมการเที่ยว
สถานบันเทิงของกลุมเปาหมายมีปริมาณลดนอยลงเหลือเฉล่ีย 2 ครั้งตอเดือนเทานั้น ดังนั้นผูประกอบการ
จําเปนตองมีการวางแผนดานการตลาดไมวาจะเปนการกําหนดกลุมเปาหมาย ราคา ตําแหนงของผลิตภัณฑเพ่ือให
สอดคลองกับรายไดและความตองการ รวมไปถึงการขยายชองทางการจัดจําหนายใหสามารถกระจายสินคาไดทั่วถึง 
และสราง  กิจกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ือง  รวมไปถึงการประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหกับ ตราสินคา  
 สยุมพร  แพทวีทรัพย (2542) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคไวนในเขตกรุงเทพมหานครในป พ.ศ. 
2542 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคไวน
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการออกแบบสอบถามกลุมตัวอยางที่เคยดื่มไวนและ
มีอํานาจซื้อที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ตามรานจําหนายสุรา รานจําหนายไวนและศูนยการคา 
ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้น โดยใชสถิติพรรณนาเชิงรอยละ อธิบายผลการศึกษาและสถิติไคสแควรในการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการบริโภคไวนกับปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได และอาชีพ ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญดื่มไวนรวมกับผูอื่นในงานสังสรรคโดยไม
เจาะจงยี่หอ และชอบดื่มไวนที่มีรสหวานและเปนไวนแดงมากที่สุด โดยไวนที่ดื่มน้ันกลุมตัวอยางซื้อเองพอ ๆ กับมี
ผูให สวนหลักเกณฑในการตัดสินใจซื้อไดแก รสชาติ ราคา และคุณภาพของไวนสําหรับปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคไวนในดานตางๆ ของกลุมตัวอยางที่สําคัญท่ีสุดคือรายได รองลงมาไดแก ระดับการศึกษา 
อายุ อาชีพ และเพศตามลําดับ  
 วุฒิพงค พุฒิธนสาร (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเบียรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของผูบริโภคเบียรและพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภค โดยใชขอมูลทุติยภูมิที่รวบรวมได
จากหนวยงานตางๆ เพ่ือใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนาและขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากการออกแบบสอบถามกลุม
ตัวอยางที่ดื่มเบียร ทั้งเพศชายและหญิงจํานวน 200 คน ระหวางเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ.2542 ตาม
หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก โดยใชสถิติไคสแควรในการทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการเลือกยี่หอเบียร ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย
อายุระหวาง 26-30ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 5000-10000 บาท 
และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี กลุมตัวอยางสวนใหญจะดื่ม เบียรสัปดาหละครั้ง  ปจจัยที่สําคัญที่สุดที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกดื่มเบียร  คือ   รสชาติ สําหรับสถานที่ที่กลุมตัวอยางเลือกไปดื่มเบียรมากที่สุดคือรานอาหาร การ
สงเสริมการขายที่ผลมากที่สุดคือการลดราคา และสื่อโฆษณาที่มีผลมากที่สุดคือการโฆษณาทางโทรทัศน สวนการ
ทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลพบวา รายไดที่แตกตางกันจะมีความสัมพันธกับการเลือกบริโภคยี่หอ
เบียรที่แตกตางกัน ในขณะที่ปจจัยทางดานอายุ อาชีพและการศึกษาที่แตกตางกันไมมีความสัมพันธกับการเลือก
ยี่หอเบียรที่แตกตางกัน  
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผูวจิัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวจัิย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดแก  ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ   ตั้งแต  18  ป
ข้ึนไป  ทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่ซื้อ/เคยซื้อ เบียรบรรจุกระปองมาบริโภค 

ขนาดตัวอยาง   
เน่ืองจากจํานวนประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากร

ที่ซ้ือหรือเคยซือ้เบียรบรรจุกระปอง  จึงกําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณตัวอยางในการวิจัยโดยอาศยัสตูรใน
การคํานวณกลุมตัวอยางของ นราศรี  ไววนิชกุล  และ  ชูศักดิ์  อุดมศรี  (2545 : 104)  ดังนี ้

 
n    =    Z2 pq / B2 

เมื่อ 
n = ขนาดตัวอยาง 
B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
Z = Z score  ข้ึนอยูกับระดบัความเชื่อมั่น 
p = ความนาจะเปนของประชากร 
q = 1 – p 
 
โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5  คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%   และมีคา

ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05  แลวจะไดผลดังนี ้
 
n = (1.96)2  (0.5)  (0.5)  /  (0.05)2 
 = 384.16 
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ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16  หรือประมาณ 385  ตัวอยางและไดมีการเผื่อการ
สูญเสยีของแบบสอบถาม  เน่ืองจากคุณสมบตัิของผูตอบแบบสอบถามที่ไมครบถวนหรอืไดรับการตอบไม
ครบถวน  และเพ่ือใหการเก็บขอมูลครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเผื่อจํานวนสูญเสียของแบบสอบถาม 10%  
เทียบเทากับ 385 x (10 / 100)  =  38.5  ตัวอยาง หรือประมาณ 39 ตัวอยาง ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางบวก
จํานวนเผื่อการสูญเสยีสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 424 คน   

การเลือกกลุมตัวอยาง 
การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน  (Multi – stage  Random  Sampling)  

โดยมีข้ันตอนดงันี้ 
1. สุมตัวอยางแบบงาย  (Simple  Random  Sampling)  โดยวิธีจับฉลากเพื่อเลือกหางสรรพสินคาใน

เขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเปนตัวแทนจํานวน  5  แหง  จากจํานวนหางสรรพสินคา และสาขาทั้งหมด 55แหง 
ไดแก  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  เดอะมอลล  บิ๊กซี  ฟวเจอรปารครังสิต  ซ่ึงไดดังนี้ 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา  ลาดพราว 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลซิตี้  บางนา 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล  บางแค 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล  บางกะป 
ฟวเจอรปารค  รังสิต 

2. เลือกจํานวนกลุมตัวอยางในแตละสถานที่สําหรบัเก็บแบบสอบถาม  โดยใชวิธีโควตา  (Quota  
Sampling)  จากจํานวนกลุมตวัอยางทั้งหมด  424  คน  โดยใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละสถานที่ซ่ึงไดดงันี้ 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัลพลาซา  ลาดพราว   จํานวน 85 ตัวอยาง 
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลซิตี้  บางนา            จํานวน 85 ตัวอยาง 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล  บางแค             จํานวน 85 ตัวอยาง 
หางสรรพสินคาเดอะมอลล  บางกะป           จํานวน 85 ตัวอยาง 
ฟวเจอรปารค  รังสิต             จํานวน 84 ตัวอยาง 

3. เลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามแบบความสะดวก  (Convenience  Sampling)ตาม
หางสรรพสินคาที่ไดระบ ุ
 

การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 

 ลักษณะของเครือ่งมอืประกอบการวิจัย  คือ แบบสอบถาม  ในแบบสอบถามนีจ้ะประกอบดวยคําถาม
ปลายปด และคาํถามปลายเปด  แบบสอบถามในการวิจัยคร้ังนี้  แบงโครงสรางออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 6 ขอ  ซ่ึงจะเปนคําถามในระดับการวัดขอมูลแบบนามบญัญตัิ  (Nominal  Scale)  2 ขอ  (ขอ 1, 5 ) 
ระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน ( Ratio Scale ) 3 ขอ  (ขอ 2, 3, 4)  และคาํถามปลายเปด ( Open-ended 
Question ) 1 ขอ ( ขอ 6 ) 
สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 17 ขอ โดยแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑเบียร  ดาน
ราคา  ดานการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Likert  scale)  
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โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)  มี  5 ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังตอไปนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง  เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1        หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
เกณฑคะแนนของคาเฉล่ียมีดังนี้ 

          4.21-5.00   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับดีอยางมาก 
          3.41-4.20   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับดี 
          2.61-3.40   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับปานกลาง 
          1.81-2.60   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับไมดี 
          1.00-1.80   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับไมดีอยางมาก 
ตอนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน   จํานวน 11 ขอ  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Semantic  differential  scale)  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)  มี  5 ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังตอไปนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายมาก 
ระดับ 3 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายนอย 
ระดับ 1 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายนอยที่สุด 
เกณฑคะแนนของคาเฉล่ียมีดังนี้ 
4.21-5.00 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซาย 
3.41-4.20 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานซาย 
2.61-3.40 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานขวา 
1.00-1.80      หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานขวา 

ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส    รายได
ตอเดือน  อาชีพ  มีลักษณะเปนคําถามเลือกตอบจํานวน  5 ขอ 

ขอท่ี 1 เพศ ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
ขอท่ี 2 อายุ ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
ขอท่ี 3 สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 4 ระดับรายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
ขอท่ี 5 อาชีพ ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
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ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
        ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   แลวทําการปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามท่ีมี
ความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทําการ
ทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุด  เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถาม
สามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม  แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมี
ความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น  จากนั้นนําแบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการ
ทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (  - Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) 
ซ่ึงไดคาเทากับ .7513 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามจากสถานที่และจํานวนตัวอยาง
ที่ไดกําหนดไว  ตามกระบวนการสุมตัวอยาง  และเพ่ือใหเกิดการกระจายของขอมูลไปยังกลุมตัวอยางหลายๆ 
กลุมที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตแตกตางกัน  ผูวิจัยไดมีการสุมการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในชวงวันทํางาน และ
วันหยุดสุดสัปดาห  โดยในการเก็บขอมูลในแตละคร้ัง ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย  
ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกดวยตนเอง 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Sciences) for Windows Version 11 
 3.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถิติเชิง
พรรณนา  กลาวคือ คารอยละ  (Percentage)  ใชในแบบสอบถามตอนท่ี1 ขอ 1,5, และตอนที่ 4 ขอที่ 1-5,  
คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  ใชในแบบสอบถามตอนที่1 ขอ 2-4  และ
ตอนท่ี 2 ตอนที่ 3 ซ่ึงการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ น้ันจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคิดดวยสถิติเชิง
อนุมาน  โดยใช t-test เปรียบเทียบคาเฉล่ีย 2 กลุมในเร่ืองเพศ  และใช  F-test  โดยใชการวิเคราะหความแปร 
ปรวนทางเดียว  (One - way  ANOVA)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา  2 กลุมขึ้นไป  หากพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตจะใชวิธีการของ  Fisher’s  Least-Significant 
 5.  ทดสอบสถิติเชิงอนุมานโดยใชการวิเคราะหหาความสัมพันธ  (Pearson Correlation) โดยใช
แบบสอบถามตอนที่1 ขอท่ี 2-4 และตอนที่ 2 มาหาคาความสัมพันธของปจจัยทางดานการตลาด  และพฤติกรรม
การซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อไปทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และแบบสอบถาม
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ตอนท่ี1 ขอ 2-4 และตอนที่3 มาหาคาความสัมพันธของ รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดศกึษาหาความสมัพันธระหวางตัวแปรอิสระกบัตวัแปรตาม โดยใชสถติ ิ 2 
ประเภท ดังน้ี 

1. การวิเคราะหสถติิเชิงพรรณนา  (Descriptive  Analysis)  โดยใช 
1.1 คารอยละ  (Percentage)  ใชสตูร 
 

คารอยละ   =   
บท้ังหมดจํานวนผูตอ

จํานวนคําตอบ
   x  100 

 
1.2 คาเฉล่ียเลขคณติ  (mean)  ใชสัญลักษณ x   โดยใชสตูร  ชูศรี  วงศรัตนะ  (2541:34-35) 

x  = 
n

x∑  

เมื่อ   x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 x  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
 n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  โดยใชสตูร  ชูศร ี วงศรัตนะ  (2541:65) 
 
    S.D      =     n X2 - ( X)2 

                     n(n-1) 
 
 เมื่อ      S.D  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง  
          ( X)2  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลังสอง 
                X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถติิที่ใชหาคณุภาพแบบสอบถาม  หาคาความเชื่อมั่น  (Reliable)  ของแบบสอบถาม  โดยใชวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์อลัฟา  (  Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบญัชา.  2545:449)  โดยใช
สูตร ดังนี ้
 

 = 
ianceariancek

ianceariancek
var/cov)1(1

var/cov
+

 

 



 53

เมื่อ k แทน จํานวนคําถาม 
 
 ariancecov  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนระหวางคําถามตางๆ 
 
 iancevar  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคาํถาม 
 

3. การวิเคราะหสถติิเชิงอนุมาน  (Inferential  Analysis)  เปนสถติิที่ใชทดสอบสมมติฐาน  ในการวิจัย  
เพ่ือสรุปผลอางอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดบัความเชือ่มั่น  95%  โดยสถติทิี่นํามาใชทดสอบ
สมมติฐานมีดังตอไปนี ้

3.1 คา  t-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ีย  2 กลุม  กรณีทราบความแปรปรวนของ
กลุมตัวอยางทั้งสองกลุม  แบบกลุมตัวอยางทั้งสองเปนอิสระแกกัน  (Independent  sample) (กัลยา  วานิชย
บัญชา, 2544: 135) 
 

t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

xx

+

 

 
 เมื่อ t แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 

1x , 2x  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1  และกลุมที่ 2  ตามลําดบั 
21S 22S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 

ตามลําดบั 
n1 ,   n2  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1  และกลุมที่ 2 

ตามลําดบั 
 

3.2 คา  F-test  ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุมข้ึนไป  โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดยีว  (One-Way  ANOVA) (กัลยา  วานิชยบญัชา. 2544: 135) 
 

F = 
w

b
MS
MS

 

 
เมื่อ F แทน คาสถติิที่จะใชเปรียบเทียบกบัคาวิกฤต 

จากการแจกแจงแบบ F  เพ่ือทราบนัยสําคญั 
 MSb แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   (Mean  Square  Between  Groups) 
 MSw แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
   (Mean  Square  Within  Groups) 
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 MSb = 
)1(k

SSb
 

 

 MSw = 
)( kn

SSw
 

 
 SSb แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
   (Between  group  sum  of  Squares) 
 
 SSw แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
   ( Within  group  sum  of  Squares) 

 K แทน จํานวนกลุม 
n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
(k-1) แทน   Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 
 (n-k) แทน   Degree  of  freedom  สําหรับการแปรผันภายในกลุม  (dfw) 
 

 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถติแิลว ตองทําการทดสอบเปนราย
คูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s  Least  Significant  Difference  (LSD)  (กัลยา  
วานิชยบญัชา. 2545: 332-333) 
 
   LSD = ]/1/1[;2/α1 jikn nnMSEt +  
 

เมื่อ knt ;2/α1  คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  
   ที่ระดับความเชือ่มั่น 95% และชั้นหางความเปน 

   อิสระภายในกลุม 
 MSE คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม  (MSW)  
 ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 
 nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 
 

3.3 สถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson  product  moment  correlation  
coefficient) โดยใชสตูรดังนี ้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) 
 

r = 
∑ ∑ ∑ ∑

∑ ∑ ∑
2222 )(][)([

))((

YYnXXn

yXXYn
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  เมื่อ r แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item)  ของกลุมตัวอยาง 
   Y แทน ผลรวมคะแนนรวม  (Total) ของทั้งกลุม 
   X2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ X  แตละตัวยกกําลังสอง 
   Y2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตละตัวยกกําลังสอง 
   XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง  -1  r  1  ความหมายของคา r  (กัลยา    วา
นิชยบญัชา. 2544: 437)  คือ 

1) คา r  เปนลบ  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ  ถา  X เพ่ิม 
Y  จะลด แตถา  X  ลด Y  จะเพ่ิม 

2) คา r  เปนบวก  แสดงวา  X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกัน คือ  ถา  X เพ่ิม Y  
จะเพ่ิมดวย แตถา  X  ลด Y  จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง X และ Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y  มีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา  X และ Y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r  เขาใกล 0  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 

เกณฑการแปลความหมายคาสมัประสิทธิ ์ (วรางคณา  อดิศรประเสริฐ,  เอกสารประกอบการ
สอนวิชาระเบียบวิธีการวิจัยทางธุรกิจ, 2546) มีดังนี ้

 
มีคาระหวาง  0.00 
มีคาระหวาง  0.01-0.20 
มีคาระหวาง  0.21-0.45 
มีคาระหวาง  0.46-0.75 
มีคาระหวาง  0.76-0.90 
มีคาระหวาง  0.91-0.99 
มีคาระหวาง  1.00 
 

หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
หมายถึง 
 

ไมมีความสัมพันธเลย  (no correlation) 
แทบจะไมมคีวามสัมพันธเลย (virtually no correlation) 
มีความสัมพันธนอย   (weak correlation) 
มีความสัมพันธปานกลาง   (moderate correlation) 
มีความสัมพันธมาก   (strong correlation) 
มีความสัมพันธมากที่สุด   (very strong correlation) 
มีความสัมพันธสมบูรณ   (perfect correlation) 

 



บทที ่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

 
 x  แทน      คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 
 n         แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  t แทน คาสถติิที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ  (Degree of  Freedom) 
SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Sum of Square) 
MS แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน ( Mean of  Square ) 
* แทน มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั  .05 

  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
           F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 
         F-Prop., p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถติ ิ
 H0 แทน สมมตุิฐานหลัก  (Null  Hypothesis) 
 H1 แทน สมมตุิฐานรอง  (Alternative  Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
  

ในการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยแบงการนําเสนอออกเปน  5  ตอน 
 ดังนี ้
ตอนท่ี 1   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี)่ รอยละ คาเฉล่ีย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ
ซ้ือเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 2     แสดงผลขอมูลคาเฉลี่ย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานการตลาดที่มอีิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 3   แสดงผลขอมูลคาเฉลี่ย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 4   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี)่ และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  เพศ  อาย ุ  
สถานภาพสมรส    ระดบัรายไดตอเดอืน  และอาชีพ  
ตอนท่ี 5   แสดงผลการวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
สมมุติฐานขอท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  รายได  
และอาชีพ ที่แตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานขอท่ี  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภณัฑ  ราคา  ชองทางการ
จัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สมมุติฐานขอท่ี  3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวเิคราะหขอมูล 
ตอนท่ี 1   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) รอยละ คาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ
ซ้ือเบยีรบรรจุกระปอง 
ตาราง  1 แสดงจํานวน (ความถี)่ และรอยละ ของกลุมตัวอยาง ที่มีผลตอพฤติกรรมการ ซื้อเบียรบรรจุกระปอง   

ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง จํานวน รอยละ 
1.  ทานซื้อเบยีรบรรจุกระปองจากสถานที่ใดมากที่สุด   

ตูแชตามรานทั่วไป 135 31.8 
รานคาสะดวกซื้อ 196 46.2 
ซุปเปอรมารเกต็ในหางสรรพสนิคา 73 17.2 
ตูแชตามปมนํ้ามัน 12 2.8 
รานอาหาร 8 2.0 

รวม 424 100.0 
   

2. ทานดื่มเบยีรบรรจุกระปองมากกวา 1 ยี่หอหรือไม   
ยี่หอเดยีว 104 24.5 
หลายยี่หอ 320 75.5 

รวม 424 100.0 
   

3. กรณีที่ดืม่เบยีรบรรจุกระปองยี่หอเดยีว   
สิงห 28 27.0 
ไฮเนเกน 29 27.9 
ลีโอ 17 16.3 
ชาง 30 28.8 

รวม 104 100.0 
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ตาราง 1 ( ตอ )   
   
พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง จํานวน รอยละ 
4. สาเหตุจูงใจที่ทานเลือกซื้อเบียรบรรจุกระปอง   

ความเท 79 18.6 
รสชาตถิูกปาก 99 23.4 
ราคาถูก 11 2.6 
สะดวกในการดืม่ 220 51.9 
หาซื้อไดงาย 15 3.5 

รวม 424 100.0 
 

จากตาราง 1 พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเบียรบรรจุกระปองมากที่สุดคือ ซ้ือตามรานคาสะดวกซื้อ มี
จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 46.2 รองลงมาคือ ซ้ือตามตูแชรานคาทั่วไป มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 
31.8 และซื้อตามซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคามีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 17.2  

ผูบริโภคที่ดื่มเบียรบรรจุกระปองมากกวา 1 ยี่หอมีจํานวน 320 คน  คิดเปนรอยละ 75.5 และ ผูบริโภคที่
ดื่มเบียรบรรจุกระปองเพียงยี่หอเดียวมีจํานวน 104 คน  คิดเปนรอยละ 24.5  

ผูบริโภคที่ดื่มเบียรบรรจุกระปองเพียงยี่หอเดียวยี่หอเบียรบรรจุกระปองที่ชอบดื่มมากที่สุดคือ ชาง มี
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมาคือ ไฮเนเกน มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 27.9   

สาเหตุสําคัญท่ีเลือกซื้อเบียรบรรจุกระปอง เพราะสะดวกในการดื่ม มีจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
51.9 รองลงมา รสชาติถูกปากมีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และ ความเท มีจํานวน 79  คน คิดเปนรอยละ 
18.6 

 
ตาราง  2   แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง ที่มีตอพฤติกรรมการ ซ้ือเบยีร   บรรจุ

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร x  S.D. CV % 
1. การซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง 5.30 6.36 120 
2. ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสัปดาห 8.05 10.41 130 
3. จํานวนเบียรกระปองที่ดืม่ในแตละครั้ง 2.31 2.09 90 
    

 
จากตาราง 2 พบวา พฤติกรรมการ ซ้ือเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใน

การซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งซื้อประมาณ 5 กระปองมีคาสัมประสิทธิ์ของความผันแปรคิดเปน 120
เปอรเซ็นต จํานวนความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองโดยเฉลี่ย 8 ครั้งตอสัปดาหมีคาสัมประสิทธิ์ของความผนั
แปรคดิเปน130 เปอรเซ็นต และจํานวนเบียรกระปองที่ดืม่ในแตละครั้งประมาณ 2  กระปองมคีาสัมประสิทธิ์ของ
ความผันแปรคดิ 90 เปอรเซ็นต 
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ตอนท่ี 2     แสดงผลขอมูลคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธติอ
พฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง  3  แสดงคาเฉล่ีย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางทางดานปจจัยทางดานการตลาดทีม่ี

อิทธิตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เบียรบรรจุกระปอง x  S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
  รสชาติเบยีรบรรจุกระปองมีความเขมขน 3.85 .79 ด ี
  ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม 3.87 .86 ด ี
  เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาสําหรับการเดิน    
ทาง 

4.33 .69 ดอียางมาก 

   ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบยีรกระปอง 3.81 .90 ด ี
   เบียรกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัย 3.73 .78 ด ี

ผลรวมดานผลติภัณฑ 3.92 .56 ดี 
ดานราคา    
   เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม 3.39 .99 ด ี
   เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับราคา 3.35 .91 ปานกลาง 
                ผลรวมดานราคา 3.37 .88 ปานกลาง 
ดานการจัดจําหนาย    
  สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป 4.34 .65 ดอียางมาก 
 สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซือ้ 4.36 .63 ดอียางมาก 
 สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมารเกต็ 4.30 .71 ดอียางมาก 
สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอดเหรียญอตัโนมตั ิ 3.42 1.07 ด ี

ผลรวมดานการจัดจําหนาย 4.11 .57 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาด    
  เบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ 3.40 1.13 ปานกลาง 
  เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มีคณุภาพ 3.28 1.11 ปานกลาง 
  เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคณุเพ่ือจูงใจในการซื้อ 3.34 1.06 ปานกลาง 
  เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี 3.49 1.11 ด ี
    เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนําเกีย่วกับสินคา 3.48 1.03 ด ี
    เบียรบรรจุกระปองใชดาราทีม่ีช่ือเสยีงในการโฆษณา 3.33 .99 ปานกลาง 

ผลรวมดานการสงเสริมการตลาด 3.38 .83 ปานกลาง 
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จากตาราง 3 พบวาปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานผลิตภัณฑมีความคิดเห็นในระดับดี มีคาเฉล่ียที่ 3.92 คือ เบียรบรรจุกระปองมีความ
สะดวกในการพกพาในการเดินทาง มีความคิดเห็นในระดับดีอยางมากโดยมีคาเฉล่ีย 4.33 รองลงมาที่ขนาดเบียร
บรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม มีความคิดเห็นในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียที่ 3.87 

ดานราคามีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยที่ 3.36 คือ เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม มี
ความคิดเห็นในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียที่ 3.39 รองลงมาที่ เบียรบรรจุกระปองมีมีรสชาติคุมคากับราคา มีความ
คิดเห็นในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียที่ 3.35 

ดานการจัดจําหนายมีความคิดเห็นในระดับดี มีคาเฉล่ียที่ 4.11 คือ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองได
ตามรานสะดวกซื้อมีความคิดเห็นในระดับดีอยางมากโดยมีคาเฉล่ีย 4.36 รองลงมาที่สามารถหาซื้อเบียรบรรจุ
กระปองไดตามตูแชรานคาทั่วไปมีความคิดเห็นในระดับดีอยางมากโดยมีคาเฉล่ีย 4.34    

ดานการสงเสริมการตลาดมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง มีคาเฉล่ียที่ 3.38 คือ เบียรบรรจุกระปองมี
การจัดซุมใหทดลองชิมฟรี มีความคิดเห็นในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียที่ 3.49 รองลงมาที่ เบียรบรรจุกระปองมี
พนักงานคอยแนะนําเกี่ยวกับสินคา มีความคิดเห็นในระดับดีโดยมีคาเฉล่ียที่ 3.48 

 

ตอนท่ี 3   แสดงผลขอมูลคาเฉลี่ย และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบการดําเนินชีวติที่มอีิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง  4  แสดงคาเฉลี่ย และคาความเบีย่งเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มี

อิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

 
 รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

x  S.D. แปลผล 

ชอบลองอะไรที่แปลกใหม – ไมชอบลองอะไรที่แปลกใหม 4.01 .99 คอนขางชอบลองอะไรที่แปลกใหม 
เปนคนกลาใชเงิน – เปนคนไมกลาใชเงิน 3.71 .93 คอนขางเปนคนกลาใชเงิน 
ชอบทานอาหารนอกบาน – ชอบทานอาหารในบาน 3.53 1.06 คอนขางชอบทานอาหารนอกบาน 
ชอบสังสรรคกบัเพ่ือน – ไมชอบสังสรรคกับเพ่ือน 4.18 .89 คอนขางชอบสังสรรคกับเพ่ือน 
ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ – ทํางานคนเดยีว ไมตอง
ทํางานรวมกับผูอื่น 

4.07 .86 คอนขางตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ 

ชอบอสิระเสร ี– ชอบการบังคบั 4.52 .74 ชอบอิสระเสรี 
ชอบคบหาเพื่อน – ชอบอยูคนเดียว 4.33 .78 ชอบคบหาเพื่อน 
ทําความรูจักคนอื่นไดงาย – ทําความรูจักคนอื่นไดยาก 3.99 .92 คอนขางทําความรูจักคนอื่นไดงาย 
เปนคนมีเหตุผล – เปนคนไมมีเหตุผล 4.01 .84 คอนขางเปนคนมีเหตุผล 
เปนคนประหยัดมัธยัสถ - เปนคนสุรุยสุราย 3.26 .99 เปนคนประหยัดมัธยัสถปานกลาง 
ดื่มเบยีรเปนประจํา – ไมดื่มเบยีร 3.08 1.05 ดื่มเบียรเปนครั้งคราว 
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จากตาราง 4  พบวา รูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภคทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุ

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูบริโภคสวนใหญมีรปูแบบการดําเนินชีวิตที่ ชอบอสิระเสรีโดย
มีคาเฉล่ียเทากบั 4.52 รองลงมาคือ ชอบคบหาเพื่อน โดยมคีาเฉลี่ยเทากับ 4.33 และ คอนขางชอบสังสรรคกับ
เพ่ือนโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 

 
ตอนท่ี 4   แสดงผลขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตาม  เพศ  อาย ุ  
สถานภาพสมรส    ระดบัรายไดตอเดอืน  อาชพี  
ตาราง  5 แสดงจํานวน (ความถี)่ และรอยละของขอมูลทั่วไปผูตอบแบบสอบถาม   
 
 

ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
     ชาย 303 71.5 
     หญิง 121 28.5 

รวม 424 100.0 
2. อาย ุ   

18 – 23 ป 178 42.0 
24 – 29 ป 143 33.7 
30 – 35 ป 60 14.2 
36 ปข้ึนไป 43 10.1 

รวม 424 100.0 
3. สถานภาพ  

โสด 315 74.3 
สมรส/มายและแยกกันอยู 109 25.7 

รวม 424 100.0 
5.  รายไดตอเดอืน   

นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 226 53.3 
10,001-15,000 บาท 86 20.3 
15,001- 20,000 บาท 57 13.4 
20,001 บาทปข้ึนไป 55 13.0 

รวม 424 100.0 
              6. อาชีพ   

นักศึกษา 156 36.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 202 47.6 
อื่นๆ 66 15.6 

รวม 424 100.0 
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 จากตาราง 5  ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้ จํานวน 30 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
               เพศ   พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย 
มากกวา เพศหญิงโดยที่เปนเพศชายจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และเพศหญิง มีจํานวน121คน คิดเปน
รอยละ 28.5  

  อายุ  พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญ
เปนผูที่มีอายุระหวาง 18 – 23 ป มากที่สุด มีจํานวน 178 คิดเปนรอยละ 42 รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 24 – 29 
ป มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 33.7  อายุระหวาง 30 - 35 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และ อาย ุ
36 ปข้ึนไป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.1  
 สถานภาพ  พบวา ผูบริโภคทีม่ีพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวน
ใหญเปนผูที่มสีถานภาพโสด มากที่สุด มีจํานวน 315 คน คดิเปนรอยละ 74.3 และสมรส/มายและแยกกันอยู มี
จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 25.7 โดยผูทีม่ีสถานภาพสมรสแลว มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และผูที่
มีสถานภาพมาย / แยกกันอยู มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดบั  
 ระดับรายไดตอเดือน  พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามโดยสวนใหญเปนผูที่มีระดบัรายไดตอเดอืนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มากที่สุด มีจํานวน 
226 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูที่มีระดับรายไดตอเดอืน 10,001 - 15,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิด
เปนรอยละ 20.3 และ ผูที่มีระดบัรายไดตอเดอืน 15,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 13.4  
 

 อาชีพ   พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวน
ใหญเปนผูที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด มีจํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 47.6 รองลงมาคือ ผูที่มี
อาชีพนักศึกษา มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 36.8 และอืน่ๆ มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.6 โดยที่เปน
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9 และ ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 6.6   
     

 

ตอนท่ี 5   แสดงผลการวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
สมมุติฐานขอท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  รายได  

และอาชีพ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานขอท่ี 1.1     เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0 :  เพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
H1 :  เพศท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน  
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( Independent Sample t-test ) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อ  
2-tailed Prop. ( p ) มีคานอยกวา .05 ซ่ึงสามารถแสดงผลการทดสอบสมมุติฐานไดดังตอไปนี้ 
ตาราง 6    แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่จําแนกตาม เพศ 
  

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการบริโภคเบียร 
เพศ x  S.D. t df p 

1. จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง ชาย 
หญิง 

5.86 
3.92 

6.99 
4.09 

3.54* 365.8 0.00 

2. ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสัปดาห ชาย 
หญิง 

9.41 
4.64 

11.7 
4.56 

6.04* 421.8 0.00 

3. จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง ชาย 
หญิง 

2.56 
1.69 

2.35 
0.99 

5.31* 420.9 0.00 

       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05       
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางเพศของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถติ ิ Independent 
Sample t-test ในการทดสอบ พบวา จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง ความถี่ในการดืม่เบยีรบรรจุ
กระปอง และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมีคา (p) เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา ระดบันัยสาํคัญ
ทางสถิติที ่ .05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho ) โดยยอมรบัสมมตุิฐานรอง (H1)   แสดงวา เพศที่แตกตาง
กันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  โดยที่เพศ
ชายมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถีใ่นการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสปัดาห และจํานวน
เบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมากกวาเพศหญิง 

 
สมมุติฐานขอท่ี 1.2     อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สามารถเขยีนเปนสมมตุิฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0 : อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

H1 : อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA ) และการทดสอบสมมตุิฐานจะใชระดบัความเชือ่มั่นที ่95%  ดงันั้น 
จะปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prop.(Sig.) นอยกวา .05 แสดงวา มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยที่ถาสมมตุิฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวามี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison )โดยใชการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญั .05 ดังนี ้  
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ตาราง 7    แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่จําแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการบริโภค
เบียร 

แหลงความ 
แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prop. 

1. จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 
 

3 
420 
423 

1999.357 
15086.396 
17085.752 

666.452 
35.920 

18.55* .000 

2. ความถี่ในการดื่มเบยีร
บรรจุกระปองตอสปัดาห 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 
 

3 
420 
423 

1872.542 
43971.418 
45843.960 

 

624.181 
104.694 

5.96* .003 

3. จํานวนเบียรบรรจุกระปอง
ที่ดื่มในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 
 

3 
420 
423 

59.110 
1795.796 
1854.906 

19.703 
4.276 

 

4.60* .009 

       
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05   
  
  จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายขุองกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกบัพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA ( Analysis of Variance )  พบวา จํานวนการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองในแตละครั้ง ความถี่ในการดื่มเบียรตอสปัดาห และ จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง คา 
F-Prop.(Sig.) นอยกวาระดบันัยสําคญัทางสถติิที่ .05 จึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมตุิฐานรอง 
(H1)แสดงวาอายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
  ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) โดยใชการ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที ่
.05  ตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง  8        แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแต
ละคร้ังของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกัน 

 
  18-23 ป 24-29 ป 30-35 ป 36ปขึ้นไป  
 

อาย ุ
x  3.64 4.92 7.28 10.70  

 18-23 ป 3.64  -1.28* -3.64* -7.06*  
    0.05 0.00 0.00  
        
 24-29 ป 4.92   -2.36* -5.77*  
     0.01 0.00  
        
 30-35 ป 7.28    -3.41*  
      0.00  
        
 36 ปขึ้นไป 10.70      
        

        
 * มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
   
  จากตาราง 8    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายแุตกตางกัน พบวา ผูบรโิภคที่มอีาย ุ ระหวาง 18-23 ป มี
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มอีายรุะหวาง 24-29 ป  30-35 ป และ  36 
ปข้ึนไปที่ระดับนัยสําคญัที ่.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 18-23 ปมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละ
ครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมอีายุระหวาง 24-29 ป   30-35 ป และ 36 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนการ
ซ้ือเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ  1  4 และ 7 กระปอง ตามลําดบั 
 ผูบริโภคท่ีมอีาย ุระหวาง 24-29 ป มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูที่
มีอายุระหวาง 30-35 ป และ 36 ปข้ึนไป ที่ระดับนยัสําคญัท่ี .05 โดยที่ผูบรโิภคท่ีมอีายุอายรุะหวาง 24-29 ปมี
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มอีายุระหวาง 30-35 ป และ  36 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ 2 และ 6 กระปอง 
ตามลําดบั 
 ผูบริโภคท่ีมอีาย ุระหวาง 30-35 ป มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูที่
มีอาย3ุ6 ปข้ึนไป ที่ระดับนัยสําคัญที ่ .05 โดยที่ผูบริโภคที่มอีายอุายุระหวาง 30-35 ปมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มอีายรุะหวาง 36 ปข้ึนไป โดยมผีลตางคาเฉลี่ยของจํานวนการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ 3  กระปอง 
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ตาราง  9       แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอ
สัปดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายแุตกตางกัน 

 
  18-23 ป 24-29 ป 30-35 ป 36ปข้ึนไป  
 

อายุ 
x  5.88 8.52 10.93 11.47  

 18-23 ป 5.88  -2.64* -5.06* -6.34*  
    0.02 0.00 0.00  
        
 24-29 ป 8.52   -2.42 -2.95  
     0.12 0.09  
        
 30-35 ป 10.93    -0.53  
      0.79  
        
 36 ปข้ึนไป 11.47      
        

        
 * มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
   

 จากตาราง 9    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของความถีใ่นการดื่มเบยีรบรรจุ
กระปองตอสัปดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มอีายแุตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มอีาย ุ ระหวาง 18-23 ป มี
ความถี่ในการดืม่เบียรบรรจุกระปองแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีระหวาง 24-29 ป  30-35 ป และ 36 ปขึ้นไป ที่
ระดับนัยสําคญัที่ .05 โดยที่ผูบริโภคที่มอีายอุายุระหวาง 18-23 ปมีความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสปัดาห
นอยกวา ผูบริโภคท่ีมอีายุระหวาง 24-29 ป  30-35 ป และ 36 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของความถี่ในการดื่ม
เบียรบรรจุกระปองตอสัปดาหตางกันประมาณ 3   5 และ 6 กระปอง ตามลําดับ 
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ตาราง  10        แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแต
ละคร้ังของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกัน 

 
  18-23 ป 24-29 ป 30-35 ป 36ปข้ึนไป  
 

อายุ 
x  1.90 2.47 2.83 2.77  

 18-23 ป 1.90  -0.57* -0.93* -0.87*  
    0.01 0.00 0.01  
        
 24-29 ป 2.47   -0.36 -0.30  
     0.25 0.40  
        
 30-35 ป 2.83    -0.41  
      0.87  
        
 36 ปข้ึนไป 2.77      
        

        
 

 * มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั .05  
   
  จากตาราง 10    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเบียรบรรจุ
กระปองที่ดืม่ในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายแุตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มอีาย ุระหวาง 18-23 ป มี
จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีระหวาง 24-29 ป 30-35 ป และ 36 ปขึ้นไป 
ที่ระดับนัยสําคญัท่ี .05 โดยท่ีผูบริโภคที่มอีายุระหวาง 18-23 ปมีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งนอย
กวา ผูบริโภคทีม่ีอายุระหวาง 24-29 ป  30-35 ป และ 36 ปข้ึนไป  โดยมผีลตางคาเฉลี่ยของจํานวนเบียรบรรจุ
กระปองที่ดืม่ในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ 1 กระปอง  
 

สมมุติฐานขอท่ี 1.3     สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมตุิฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0  :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

H1  :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั 
 สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA ) และการทดสอบสมมตุิฐานจะใชระดบัความเชือ่มั่นที ่95%  ดงันั้น 
จะปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prop.(Sig.) นอยกวา .05 แสดงวา มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
โดยที่ถาสมมตุิฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวามี
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คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison )โดยใชการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญั .05 ดังนี ้
 

ตาราง 11      แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่จําแนกตามสถานภาพ 

 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมการบริโภคเบียร สถาน

ภาพ 
x  S.D. t df p 

1. จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง โสด 
อื่นๆ 

4.25 
8.34 

4.06 
9.87 

-4.19* 120.9 0.00 

2. ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสัปดาห โสด 
อื่นๆ 

6.93 
11.28 

10.14 
10.53 

-3.74* 181.9 0.00 

3. จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง โสด 
อื่นๆ 

2.15 
2.78 

2.16 
1.79 

-2.98* 224.4 0.00 

       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
อื่นๆ คือ สถานภาพสมรส/มายและแยกกัน 

      

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง
ที่เปนผูตอบแบบสอบถามพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิต ิ
Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบวา จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง ความถี่ในการ
ดื่มเบยีรบรรจุกระปอง และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดืม่ในแตละครั้งมีคา (p) เทากับ .000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่ .05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho ) โดยยอมรบัสมมตุิฐานรอง (H1)   แสดงวา 
สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  โดยที่สถานภาพอื่นๆ คือ สถานภาพสมรส/มายและแยกกันอยูมีจํานวนการซื้อเบียร
บรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มใน
แตละครั้งมากกวาสถานภาพโสด 
 

สมมุติฐานขอท่ี 1.4   รายไดตอเดอืนทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมตุิฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0  :  รายไดตอเดอืนทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

H1  :  รายไดตอเดอืนทีแ่ตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถติิที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA ) และการทดสอบสมมตุิฐานจะใชระดบัความเชือ่มั่นที ่95%  ดงันั้น 
จะปฏิเสธสมมตุฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prop.(Sig.) นอยกวา .05 แสดงวา มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  
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โดยที่ถาสมมตุิฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมุติฐานรอง (H1) จึงสามารถสรุปไดวามี
คาเฉล่ียอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน จึงนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison )โดยใชการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญั .05 ดังนี ้
 

ตาราง 12    แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครบริโภคท่ีจําแนกตาม รายไดตอเดอืน 

 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร 
แหลงความ 
แปรปรวน df SS MS F-Ratio F-Prop. 

1. จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
420 
423 

1265.794 
15819.958 
17085.752 

421.93 
37.66 

11.20* 0.00 

2. ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุ
กระปอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
420 
423 

2685.193 
43158.76 
45843.960 

895.06 
102.75 

8.71* 0.00 

3. จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 
 

3 
420 
423 

95.203 
1759.703 
1854.906 

31.73 
4.19 

7.57* 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05  
 
จากตาราง 12    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางที่เปน

ผูตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA ( Analysis of Variance )  พบวา จํานวนการซื้อเบียร
บรรจุกระปองในแตละครั้ง ความถี่ในการดื่มเบียร  จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง คา F-Prop.(Sig.) 
นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  แสดงวา 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เบียรบรรจุกระปองของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
    ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) โดยใชการ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที ่
.05  ตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง  13   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละ
ครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดตอเดอืนแตกตางกัน 

 
 

   

   
 

รายไดตอเดอืน 
 
 
 

ไมเกิน
10,000 
บาท 

10,001 
ถึง 

15,000
บาท 

 

15,001 
ถึง 

20,000 
บาท 

 

20,001 
บาทขึ้น
ไป 
 

 

  x  3.85 6.45 6.07 8.71  
        
 ไมเกิน 3.85  -2.61* -2.23* -4.86*  
 10,000 บาท   .00 .01 .00  
        
 10,001 - 15,000 6.45   .38 -2.26*  
 บาท    .71 .03  
        
 15,001 - 20,000 6.07    -2.64*  
 บาท     .02  
        
 20,001 บาท 8.71      
 ขึ้นไป       
        

   * มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
   

 จากตาราง 13    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดอืนแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืนไม
เกิน 10,000 บาท ม.ีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มีรายไดตอเดอืน
ระหวาง 10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป  ระดับนัยสําคญัทางสถติิที ่ .05 
โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนไมเกิน 10,000 บาท มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งนอยกวา ผู
ที่มีรายไดตอเดอืนระหวาง 10,001 - 15,000 บาท  15,001 - 20,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป  โดยมผีลตาง
คาเฉล่ียของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละคร้ังตอคนที่ตางกันประมาณ 3   2 และ 5 กระปอง 
ตามลําดบั 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืนรายไดตอเดอืนระหวาง 10,001 - 15,000 บาทมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป  ระดับนัยสําคญัทางสถติิที ่ .05  
โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดรายไดตอเดอืนระหวาง 10,001 - 15,000 บาท มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแต
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ละคร้ังนอยกวา ผูที่มีรายไดตอเดอืน  20,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งตอคนที่ตางกันประมาณ  2 กระปอง  
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืนรายไดตอเดอืนระหวาง 15,001 - 20,000 บาทมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป   ระดบันัยสาํคญัทางสถติิที ่.05  
โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดรายไดตอเดอืนระหวาง 15,001 - 20,000 บาท มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแต
ละคร้ังนอยกวา ผูที่มีรายไดตอเดอืน  20,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งตอคนที่ตางกันประมาณ  3 กระปอง  
 

 
ตาราง  14   แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการดืม่เบยีรบรรจุกระปองครั้งตอ

สัปดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดอืนแตกตางกนั 
 

   

   
 

รายไดตอเดอืน 
 
 
 

ไมเกิน
10,000 
บาท 

10,001 
ถึง 

15,000
บาท 

 

15,001 
ถึง 

20,000 
บาท 

 

20,001 
บาทขึ้น
ไป 
 

 

  x  6.34 7.87 9.42 13.95  
        
 ไมเกิน 6.34  -1.54 -3.08* -7.61*  
 10,000 บาท   .23 .04 .00  
        
 10,001 - 15,000 7.87   -1.55 -6.07*  
 บาท    .37 .00  
        
 15,001 - 20,000 9.42    -4.52*  
 บาท     .01  
        
 20,001 บาท 13.95      
 ขึ้นไป       
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 
จากตาราง 14    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของความถี่ในการดื่มเบยีร

บรรจุกระปองตอสปัดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกนัพบวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืน
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รายไดตอเดอืนไมเกิน 10,000 บาท มคีวามถี่ในการดืม่เบียรบรรจุกระปองตอสัปดาหแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มี
รายไดตอเดอืนระหวาง 15,001 - 20,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป  ระดับนัยสําคญัทางสถิติที ่ .05 โดยที่
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนไมเกิน 10,000 บาท มีความถีใ่นการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาหนอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนระหวาง 15,001 - 20,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป  โดยมผีลตางคาเฉลี่ยของ
ความถี่ในการดืม่เบียรบรรจุกระปองตอสัปดาหตอคนที่ตางกันประมาณ  3  และ  8  กระปอง ตามลําดับ ผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดอืนรายไดตอเดอืนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้งตอ
สัปดาหแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป  ระดบันัยสําคัญทางสถติิที่ .05 โดยที่
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนตอเดอืนระหวาง 10,001-15,000 บาท มีความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอ
สัปดาหนอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียของความถี่ในการดืม่เบียร
บรรจุกระปองตอสปัดาหตอคนที่ตางกันประมาณ  6  กระปอง  
  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนรายไดตอเดอืนระหวาง 15,001-20,000 บาท มีความถี่ในการดืม่เบียรบรรจุ
กระปองคร้ังตอสัปดาหแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป  ระดบันัยสําคัญทางสถติิที ่
.05 โดยที่ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตอเดอืนระหวาง 15,001-20,000 บาท มีความถี่ในการดืม่เบียรบรรจุกระปอง
ตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคทีม่ีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียของความถี่ในการดื่ม
เบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาหตอคนทีต่างกันประมาณ  5  กระปอง  
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ตาราง  15   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดืม่ในแตละ
ครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มรีายไดตอเดอืนแตกตางกัน 

 
 

   

   
 รายไดตอเดอืน  

 
 

ไมเกิน
10,000 
บาท 

10,001 
ถึง 

15,000
บาท 

 

15,001 
ถึง 

20,000 
บาท 

 

20,001 
บาทขึ้น
ไป 
 

 

  x  2.00 2.16 2.81 3.33  
        
 ไมเกิน 2.00  -0.17 -0.81* -1.33*  
 10,000 บาท   .51 .00 .00  
        
 10,001 - 15,000 2.16   -0.64 -1.16*  
 บาท    .06 .00  
        
 15,001 - 20,000 2.81    -0.52  
 บาท     .17  
        
 20,001 บาท 3.33      
 ข้ึนไป       
        

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
  
 จากตาราง 15    ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของจํานวนเบียรบรรจุกระปอง
ที่ดื่มในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดอืนแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนตอ
เดือนไมเกิน 10,000 บาท มีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดืม่ในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดตอเดอืน
ระหวาง 15,001 - 20,000 บาท และ 20,001 บาทขึ้นไป ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่ .05 โดยที่ผูบริโภคที่มรีายได
ตอเดอืนไมเกิน 10,000 บาท มีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งนอยกวา ผูที่มีรายไดตอเดอืนระหวาง 
15,001 - 20,000 บาท และ  20,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดืม่ในแตละ
ครั้งตอคนที่ตางกันประมาณ 1  กระปอง  
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนตอเดอืนระหวาง 10,001 - 15,000 บาท ม.ีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มใน
แตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูที่มีรายไดตอเดอืน 20,001 บาทขึ้นไป ระดับนยัสาํคญัทางสถิติที ่ .05 โดยที่
ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืนระหวาง 10,001 - 15,000 บาทมีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งนอยกวา 
ผูที่มีรายไดตอเดอืน  20,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งตอ
คนที่ตางกันประมาณ 1  กระปอง  
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สมมุติฐานขอท่ี 1.5     อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมตุิฐานทางสถติิไดดังนี ้
 H0  :  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  

H1  :  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดยีว 
( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) และการทดสอบสมมุติฐานจะใชระดับความเชื่อมั่นที่ 
95%  ดังนั้น จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prop. (Sig.) นอยกวา .05 แสดงวา มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  โดยที่ถาสมมุติฐานขอใดปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) แสดงวา  
อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน 
 ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) โดยใชการ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที ่
.05  ตามตารางดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 16   แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่จําแนกตาม อาชีพ 
 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร 
แหลงความ 
แปรปรวน Df SS MS F-Ratio F-Prop. 

1. จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
421 
423 

1992.464 
15093.288 
17085.752 

996.23 
35.85 

27.78* 0.00 

2. ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุ
กระปอง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
421 
423 

5423.466 
40420.494 
45843.960 

2711.73 
96.01 

28.24* 0.00 

3. จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้ง 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
421 
423 

185.633 
1669.272 
1854.905 

92.81 
3.96 

23.40* 0.00 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของอาชีพของกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามกบัพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถติิการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว One Way ANOVA ( Analysis of Variance )  พบวา จํานวนการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองในแตละครั้ง,ความถี่ในการดื่มเบยีร และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งคาF-Prop.(Sig.) 
นอยกวาระดบันัยสําคญัทางสถติิที ่ .05 จึงปฏิเสธสมมตุิฐานหลัก (H0) โดยยอมรบัสมมตุิฐานรอง (H1)   แสดงวา
อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน  
   ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple Comparison ) โดยใชการ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference ( LSD ) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญที ่
.05  ตามตารางดังตอไปน้ี 
 

ตาราง  17    แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละ
ครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพแตกตางกนั 

 
 

 
 
 

นักเรียน 
/ นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน อื่นๆ 

อาชีพ 

x  3.59 5.06 11.11 
     

 -1.47* -6.52* นักเรียน 
/ นักศึกษา 

3.59 
 .02 .00 

     
  -5.05* พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
5.06 

  .00 
     

   
อื่นๆ 11.11    

     
 * มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 

  จากตาราง 17    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่รายคูของจํานวนการ
ซ้ือเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกนั พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกบัผูทีม่ีอาชีพ  พนักงาน
บริษัทเอกชน และ อาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว   ระดับนัยสําคญัทางสถติทิี่ .05 
โดยที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ อาชีพอื่นๆ  คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว   โดยมผีลตาง
คาเฉล่ียของจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละคร้ังตอคนตางกันประมาณ   1  และ  7  กระปอง ตามลาํดับ 
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  ผูบริโภคที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งแตกตางเปน
รายคูกบัผูที่ม ีอาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว   ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 โดย
ที่ผูบริโภคท่ีมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพอาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกจิสวนตัว   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของจํานวนการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ  5 กระปอง  
 
ตาราง  18    แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้ง

ตอสัปดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพแตกตางกัน 
 
 

 
 
 

นักเรียน 
/ นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน อื่นๆ 

อาชีพ 

x  4.81 8.08 15.62 
     

 -3.27* -10.81* นักเรียน 
/ นักศึกษา 

4.81 
 .00 .00 

     
  -7.54* พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
8.08 

  .00 
     

   
อื่นๆ 15.62    

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง 18    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคูของความถี่ในการดื่ม
เบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาหของผูตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพแตกตางกนั  พบวา ผูบริโภคที่มอีาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาหแตกตางเปนรายคูกบัผูที่มอีาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และ อาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว   ระดับนัยสําคญัทางสถติทิี่ .05  
โดยที่ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองคร้ังตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ อาชีพอืน่ๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกจิสวนตัว โดยมผีลตาง
คาเฉล่ียของความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้งตอสปัดาหตอคนตางกันประมาณ 3  และ 11  กระปอง 
ตามลําดบั 
 ผูบริโภคท่ีมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการดืม่เบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาหแตกตางเปน
รายคูกบัผูที่มอีาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว   ระดบันัยสําคญัทางสถิติที ่ .05 โดย
ที่ผูบริโภคท่ีมอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองคร้ังตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภค
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ที่มีอาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียของความถี่ในการดืม่เบียร
บรรจุกระปองตอสปัดาหตอคนตางกันประมาณ  8 กระปอง  
 
ตาราง  19    แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดืม่ในแตละ

ครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพแตกตางกนั 
 
 

 
 
 

นักเรียน 
/ นักศึกษา 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน อื่นๆ 

อาชีพ 

x  1.70 2.32 3.71 
     

 -0.61* -2.00* นักเรียน 
/ นักศึกษา 

1.70 
 .00 .00 

     
  -1.40* พนักงาน 

บริษัทเอกชน 
2.32 

  .00 
     

   
อื่นๆ 3.71 

   
     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง 19    ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียรายคูของจํานวนเบียรบรรจุ
กระปองที่ดืม่ในแตละครั้งของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มอีาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางเปนรายคูกับผูที่มอีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และ อาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว  ระดับนยัสําคญัทางสถติทิี่ .05 โดยที่ผูบริโภค
ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มจํีานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และ อาชีพอื่นๆ คืออาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกจิสวนตัว  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยของ
จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังตอคนตางกันประมาณ  1  และ 2 กระปอง ตามลําดับ 
  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางเปนรายคู
กับผูที่มีอาชีพอื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว  ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยที่
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มีอาชพี
อื่นๆ คือ อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียของจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่ม
ในแตละครั้งตอคนตางกันประมาณ  1  กระปอง 
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สมมุติฐานขอท่ี  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการ
จัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานขอท่ี 2.1     ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0  :  ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1  :  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 
Product Moment correlation ) ดังนี้ 
 

ตาราง  20  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผล
ตอการซื้อเบียรบรรจุกระปอง 

n 

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
ดานผลิตภณัฑเบียร 424 .266* .000 มีความสัมพันธนอย 
ดานราคา 424 .206* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 424 .142* .003 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด 424 .154* .002 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง  20 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับจํานวนการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา  

ปจจัยทางการตลาด ดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และสถานที่ กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ.000   .003 และ .002 
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ( r ) เทากับ.206   .142 
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และ .154 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับแทบไมมีความสัมพันธเลย 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องปจจัยทางการตลาด ดานราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และสถานที่ดี
ข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง มากข้ึน 

สวนปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเบียร กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) โดยยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเบียรมี
ความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ .266 แสดงวา ปจจัยทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธนอย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
คิดเห็นในเรื่องปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑดีจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนการ
ซ้ือเบียรบรรจุกระปอง มาก 

 
 

ตาราง 21  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานผลิตภณัฑกับจํานวนการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานผลิตภัณฑเบียร n 

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละคร้ังของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
รสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน 424 .221* .000 มีความสัมพันธนอย 
ขนาดเบยีรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความ
เหมาะสม 

424 .188* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการ
พกพาสําหรับการเดินทาง 

424 .109* .024 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปอง 

424 .175* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมบีรรจุภัณฑที่ทันสมัย 424 .224* .000 มีความสัมพันธนอย 
     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 21  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑกับ
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับ ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม  เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวก
ในการพกพาสําหรับการเดินทาง และ ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบียรบรรจุกระปอง เทียบกับ จํานวนการ
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ซ้ือเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ.000  
.024 และ  .000 ตามลําดับซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางดานดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับ ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม  
เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาสําหรับการเดินทาง และ ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบียร
บรรจุกระปอง มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .188,.109 
และ.175 ตามลําดับ  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแบบไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคอื เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องปจจัยทางการตลาดดานขนาดเบียรบรรจุกระปองใน
ปจจุบันมีความเหมาะสม   เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาสําหรับการเดินทาง และ ตราสินคาเปน
เหตุจูงใจในการซื้อเบียรบรรจุกระปองดีข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนการซื้อเบียร
บรรจุกระปอง มากขึ้น 

สวนปจจัยดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน และ เบียรบรรจุ
กระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัย เทียบกับ จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดย
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมี
ความเขมขน และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .221 และ .224 ตามลําดับ  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
และระดับความสัมพันธนอย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องปจจัยทางการตลาดดานรสชาติเบียร
บรรจุกระปองมีความเขมขนและเบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยดีจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
บริโภคทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง มาก 

 
ตาราง 22  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานราคากบัจํานวนการซื้อเบียร

บรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ดานราคา n 

จํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่

เหมาะสม 
424 .199* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีรสชาตคิุมคา
กับราคา 

424 .182* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตาราง 22  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานราคากับจํานวน
การซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดาน
ราคาที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับราคาเทียบกับ
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยทางดานราคาที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับ
ราคามีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .199 และ .182  แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
ความคิดเห็นในเรื่องปจจัยทางการตลาดดานราคาดีข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวน
การซื้อเบียรบรรจุกระปอง มากขึ้น 
 
ตาราง 23  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการจัดจําหนายกบัจํานวน

การซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ดานการจัดจําหนาย n 

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละคร้ังของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
แชในรานคาทั่วไป 

424 .019 .701 ไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
รานสะดวกซือ้ 

424 .050 .305 ไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
ซุปเปอรมารเกต็ 

424 .094 .153 ไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
หยอดเหรียญอตัโนมตัิ 

424 .202* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการจัดจําหนาย
กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหดวย
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัย
ทางดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับความสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอดเหรียญอัตโนมัติ
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เทียบกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับความสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอด
เหรียญอัตโนมัติมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ .202 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอดเหรียญอัตโนมัติดีข้ึนจะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง มากขึ้น 
 
ตาราง 24  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกบั

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ดานการสงเสริมการตลาด n 

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละคร้ังของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยู
สม่ําเสมอ 

424 .168* .001 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มี
คุณภาพ 

424 .165* .001 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคณุ
เพ่ือจูงใจในการซื้อ 

424 .169* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลอง
ชิมฟรี 

424 .139* .004 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา 

424 .057 .234 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองใชดาราที่มชีื่อเสยีงใน
การโฆษณา 

424 -.002 .974 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 24  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการ
วิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ   เบียรบรรจุ
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กระปองมีการแจกของแถมที่มีคุณภาพ   เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ และ เบียร
บรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี เทียบกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000   .001 และ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่
เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ   เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มีคุณภาพ  
เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ และ เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิม
ฟรี มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .168   .165   .169 และ .139 
ตามลําดับ  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องเบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ   
เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มีคุณภาพ   เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ 
และ เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี ดีข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวน
การซื้อเบียรบรรจุกระปอง มากขึ้น 

 
สมมุติฐานขอท่ี 2.2     ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียร( ครั้งตอสัปดาห )บรรจุ

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  : ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(คร้ังตอสัปดาห )
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1  :ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 
Product Moment correlation ) ดังนี้ 
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ตาราง  25  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผล
ตอการซื้อเบียรบรรจุกระปอง 

n 

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
ดานผลิตภณัฑเบียร 424 .051 .293 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานราคา 424 .036 .465 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการจัดจําหนาย 424 -.084 .083 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด 424 .022 .649 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง  25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับความถี่ในการ
ดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ปจจัยทางดาน
การตลาด ทางดานของผลิตภัณฑเบียร   ราคา  ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดกับความถี่ใน
การดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภณัฑกับความถี่ในการดื่ม
เบียรบรรจุกระปอง( คร้ังตอสปัดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานผลิตภัณฑเบียร n 

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
รสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน 424 .150* .002 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ขนาดเบยีรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความ
เหมาะสม 

424 -.044 .368 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการ
พกพาสําหรับการเดินทาง 

424 -.056 .251 ไมมีความสัมพันธเลย 

ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปอง 

424 .018 .705 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมบีรรจุภัณฑที่ทันสมัย 424 .110* .024 แทบไมมีความสัมพันธ
เลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง 26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑกับ

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะห
ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่
ทันสมัยเทียบกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002  และ .024 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความ
เขมขน และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัย มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( 
ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .150 และ .110 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับ
ความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องรสชาติเบียรบรรจุกระปองมี
ความเขมขน และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยดีข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดาน
ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห ) มากขึ้น 
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ตาราง 27  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับความถี่ในการดื่มเบยีร
บรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานราคา n 

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่

เหมาะสม 
424  .026 .588 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีรสชาตคิุมคา
กับราคา 

424 .040 .412 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 27  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานราคากับความถี่
ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ปจจัยดานราคา
ที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีราคาท่ีเหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับราคาเทียบกับ
ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 
มากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานราคาที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปอง
มีราคาที่เหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับราคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียร
บรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับความถี่ในการ
ดื่มเบยีรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานการจัดจําหนาย n 

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
แชในรานคาทั่วไป 

424 -.117* .016 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
รานสะดวกซือ้ 

424 -.116* .017 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
ซุปเปอรมารเกต็ 

424 -.115* .018 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
หยอดเหรียญอตัโนมตัิ 

424 .034 .482 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 28  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการจัดจําหนาย
กับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะห
ดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา ปจจัย
ทางดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป  สามารถหา
ซ้ือเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ตเทียบ
กับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .016   .017 และ .018  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยทางดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตาม
ตูแชในรานคาทั่วไป   สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุ
กระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
-.117   -.116 และ -.115  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกันและระดับความสัมพันธ
แทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตู
แชในรานคาทั่วไป   สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุ
กระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ต ดีขึ้นจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( ครั้งตอสัปดาห ) มากขึ้น 
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ตาราง 29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกบัความถี่
ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานการสงเสริมการตลาด n 

ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยู
สม่ําเสมอ 

424 .052 .282 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มี
คุณภาพ 

424 .039 .420 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคณุ
เพ่ือจูงใจในการซื้อ 

424 .024 .618 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลอง
ชิมฟรี 

424 -.009 .856 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา 

424 .051 .299 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองใชดาราที่มชีื่อเสยีงใน
การโฆษณา 

424 -.062 .204 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( คร้ังตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
การวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบวา ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดเทียบกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วา ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(คร้ังตอสัปดาห )
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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สมมุติฐานขอท่ี 2.3     ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
H0  :  ปจจัยทางดานการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1  :  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 

Product Moment correlation ) ดังนี้ 
 

ตาราง  30   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผล
ตอการซื้อเบียรบรรจุกระปอง 

n 

จํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ีดื่ม
ในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
ดานผลิตภณัฑเบียร 424 .025 .602 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานราคา 424 .009 .848 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการจัดจําหนาย 424 -.116* .017 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ดานการสงเสริมการตลาด 424 -.002 .966 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง  30   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดกับจํานวนเบียร

บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานการตลาด ที่
เกี่ยวกับดานการจัดจําหนายกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีคา Sig.(2-tailed) ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละ
ครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ    
( r ) เทากับ .116  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมี
ความสัมพันธเลย กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเร่ืองปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายดีข้ึนจะทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง ลดลง 
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ตาราง 31  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับจํานวนเบียรบรรจุ
กระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานผลิตภัณฑเบียร n 

จํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ี
ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
รสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน 424 .091 .061 ไมมีความสัมพันธเลย 
ขนาดเบยีรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความ
เหมาะสม 

424 -.035 .477 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการ
พกพาสําหรับการเดินทาง 

424 -.057 .244 ไมมีความสัมพันธเลย 

ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปอง 

424 .015 .759 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมบีรรจุภัณฑที่ทันสมัย 424 .071 .147 ไมมีความสัมพันธเลย 
     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 31  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานผลิตภัณฑกับจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานดานผลิตภัณฑ
เทียบกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) 
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยทางดานดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธ
กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตาราง 32  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคากับจํานวนเบียรบรรจุ
กระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

ดานราคา n 

จํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ีดื่ม
ในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่

เหมาะสม 
424 .000 .193 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีรสชาตคิุมคา
กับราคา 

424 .018 .705 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

 
จากตาราง 32  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานราคากับจํานวนเบียรบรรจุ

กระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดานราคาเทียบกับจํานวน
เบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยทางดานราคาไมมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานการจัดจําหนาย n 

จํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ี
ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
แชในรานคาทั่วไป 

424 -.132* .007 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
รานสะดวกซือ้ 

424 -.121* .013 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตาม
ซุปเปอรมารเกต็ 

424 -.123* .012 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

สามารถหาซือ้เบียรบรรจุกระปองไดตามตู
หยอดเหรียญอตัโนมตัิ 

424 -.017 .722 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 33  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการจัดจําหนาย
กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยดานการจัด
จําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป   สามารถหาซื้อเบียรบรรจุ
กระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ตเทียบกับ  จํานวน
เบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ.007   
.013 และ .012 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป   สามารถ
หาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ตมี
ความสัมพันธกับ  จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) เทากับ -.132   -.121 และ -.123  แสดงวา ตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป   สามารถหาซื้อ
เบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมารเก็ต งายขึ้นจะ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคทางดานจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง ลดลง 
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ตาราง 34  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายกับจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานการสงเสริมการตลาด n 

จํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ี
ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
เบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยู
สม่ําเสมอ 

424 .034 .486 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มี
คุณภาพ 

424 .025 .607 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคณุ
เพ่ือจูงใจในการซื้อ 

424 -.007 .887 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลอง
ชิมฟรี 

424 -.030 .542 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา 

424 .036 .458 ไมมีความสัมพันธเลย 

เบียรบรรจุกระปองใชดาราที่มชีื่อเสยีงใน
การโฆษณา 

424 -.075 .124 ไมมีความสัมพันธเลย 

     
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 34  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาดดานการจัดจําหนาย
กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา ปจจัยทางดาน
การจัดจําหนายเทียบกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีคา 
Sig.(2-tailed) มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยทางดานการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

สมมุติฐานขอท่ี  3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานขอท่ี  3.1   รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 
Product Moment correlation ) ดังนี้ 

 

ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองกบัจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
n 

จํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละคร้ังของ

ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-tailed)  
ชอบลองอะไรที่แปลกใหม – ไมชอบลอง
อะไรทีแ่ปลกใหม 

424 .133* .006 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนกลาใชเงิน – เปนคนไมกลาใชเงิน 424 .223* .000 มีความสัมพันธนอย 
ชอบทานอาหารนอกบาน – ชอบทาน
อาหารในบาน 

424 .110* .017 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบสังสรรคกบัเพ่ือน – ไมชอบสังสรรคกบั
เพ่ือน 

424 .134* .006 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ – ทํางานคน
เดียว ไมตองทํางานรวมกับผูอื่น 

424 .200* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบอสิระเสร ี– ชอบการบังคบั 424 .110* .024 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบคบหาเพ่ือน – ชอบอยูคนเดียว 424 .034 .488 ไมมีความสัมพันธเลย 
ทําความรูจักคนอื่นไดงาย – ทําความรูจัก
คนอื่นไดยาก 

424 .169* 
 

.000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนมีเหตุผล – เปนคนไมมีเหตุผล 424 .183* .000 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
เปนคนประหยัดมัธยัสถ – เปนคนสุรุยสุราย 424 .075 .121 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดื่มเบยีรเปนประจํา – ไมดื่มเบยีร 424 .300* .000 มีความสัมพันธมากที่สุด 

     
*  มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อเบียร
บรรจุกระปองกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการ
วิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา  
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รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ชอบทานอาหารนอกบาน   
ชอบสังสรรคกับเพ่ือน   ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ   ชอบอิสระเสรี  ทําความรูจักคนอื่นไดงาย และ เปนคนมี
เหตุผล กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-
tailed) นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรที่แปลกใหม  เปนคนกลาใชเงิน    ชอบสังสรรคกับเพ่ือน   ตองทํางาน
รวมกับผูอื่นเสมอ   ทําความรูจักคนอื่นไดงาย   เปนคนมีเหตุผล และ ดื่มเบียรเปนประจํา  มีความสัมพันธกับ
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ .133   .110  .134   .200   .169 และ .183 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือเมื่อ
ผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรที่แปลกใหม   ชอบทานอาหารนอกบาน   ชอบ
สังสรรคกับเพ่ือน   ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ   ชอบอิสระเสรี  ทําความรูจักคนอื่นไดงาย และ เปนคนมีเหตุผล 
จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง มากขึ้น
ดวย 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการ เปนคนกลาใชเงิน และ ดื่มเบียรเปนประจํา    
กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) 
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่เกี่ยวกับการ เปนคนกลาใชเงิน และ ดื่มเบียรเปนประจํา  มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ.223  และ .300 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
และระดับความสัมพันธมากที่สุด กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เกี่ยวกับเปนคนกลาใชเงิน และ 
ดื่มเบียรเปนประจําจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ในแตละครั้ง มาก 

 
สมมุติฐานขอท่ี  3.2   รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 
Product Moment correlation ) ดังนี้ 
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ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองกบัความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสัปดาหของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการ
ซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

n 

ความถี่ ใ นการดื่ ม เบี ย ร
บรรจุกระปอง( คร้ังตอ
สัปดาห )ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-
tailed) 

 

ชอบลองอะไรที่แปลกใหม – ไมชอบลอง
อะไรทีแ่ปลกใหม 

424 .083 .088 ไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนกลาใชเงิน – เปนคนไมกลาใชเงิน 424 .085 .079 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบทานอาหารนอกบาน – ชอบทาน
อาหารในบาน 

424 .111* .022 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบสังสรรคกบัเพ่ือน – ไมชอบสังสรรค
กับเพ่ือน 

424 .079 .106 ไมมีความสัมพันธเลย 

ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ – ทํางาน
คนเดียว ไมตองทํางานรวมกับผูอื่น 

424 .124* .011 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบอสิระเสร ี– ชอบการบังคบั 424 .061 .207 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบคบหาเพ่ือน – ชอบอยูคนเดียว 424 .097* .047 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ทําความรูจักคนอื่นไดงาย – ทําความ
รูจักคนอื่นไดยาก 

424 .165* .001 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนมีเหตุผล – เปนคนไมมีเหตุผล 424 .157* .001 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
เปนคนประหยัดมัธยัสถ – เปนคน
สุรุยสุราย 

424 -.024 .626 ไมมีความสัมพันธเลย 

ดื่มเบยีรเปนประจํา – ไมดื่มเบยีร 424 .440* .000 มีความสัมพันธมากที่สุด 
     

*  มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อเบียร
บรรจุกระปองกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช
การวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบวา  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน , การตองทํางานรวมกับผูอื่น
เสมอ   ชอบคบหาเพื่อน   ทําความรูจักคนอื่นไดงาย  และ เปนคนมีเหตุผล กับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .022   .011   .047   
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.001 และ .001 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาว มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอ
สัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .111   .124   .097  .165 และ .157 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่
เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน   การตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ   ชอบคบหาเพ่ือน  ทําความรูจักคนอื่นได
งาย  และ เปนคนมีเหตุผล  จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดานความถี่ในการดื่มเบียร
บรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห) มากขึ้นดวย 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับดื่มเบียรเปนประจํา  กับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต
ดังกลาว มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ .440 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธมากท่ีสุด กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เกี่ยวกับดื่มเบียรเปนประจําจะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดาน
ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปอง(ครั้งตอสัปดาห) มาก 

 

 
สมมุติฐานขอท่ี  3.3   รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต ไมมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1  :  รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงการวิเคราะหความสัมพันธจะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 
Product Moment correlation ) ดังนี้ 
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองกบัจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

n 
จํานวนเบียรบรรจุกระปอง

ท่ีดื่มในแตละครั้ง ระดับความสัมพันธ 

  r Sig. (2-
tailed) 

 

ชอบลองอะไรที่แปลกใหม – ไมชอบลองอะไร
ที่แปลกใหม 

424 .058 .235 ไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนกลาใชเงิน – เปนคนไมกลาใชเงิน 424 .088 .070 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบทานอาหารนอกบาน – ชอบทานอาหาร
ในบาน 

424 .144* .003 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบสังสรรคกบัเพ่ือน – ไมชอบสังสรรคกับ
เพ่ือน 

424 .076 .116 ไมมีความสัมพันธเลย 

ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ – ทํางานคน
เดียว ไมตองทํางานรวมกับผูอื่น 

424 .082 .093 ไมมีความสัมพันธเลย 

ชอบอสิระเสร ี– ชอบการบังคบั 424 .002 .970 ไมมีความสัมพันธเลย 
ชอบคบหาเพ่ือน – ชอบอยูคนเดียว 424 .110* .024 แทบไมมีความสัมพันธเลย 
ทําความรูจักคนอื่นไดงาย – ทําความรูจักคน
อื่นไดยาก 

424 .122* .012 แทบไมมีความสัมพันธเลย 

เปนคนมีเหตุผล – เปนคนไมมีเหตุผล 424 .090 .066 ไมมีความสัมพันธเลย 
เปนคนประหยัดมัธยัสถ – เปนคนสุรุยสุราย 424 -.047 .338 ไมมีความสัมพันธเลย 
ดื่มเบยีรเปนประจํา – ไมดื่มเบยีร 424 .381* .000 มีความสัมพันธมากที่สุด 

     
*  มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดบั .05 
 

จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อเบียร
บรรจุกระปองกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชการ
วิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน   ชอบคบหาเพ่ือน  และ ทํา
ความรูจักคนอื่นไดงาย กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ.003  .024 และ .012 ดามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิตดังกลาว มีความสัมพันธกับจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมี
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คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ .144  .110 และ .122 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธแทบไมมีความสัมพันธเลย กลาวคือเมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน  ชอบคบหาเพื่อน  และ ทําความรูจักคนอื่นไดงาย จะทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดานจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง มากขึ้นดวย 

สวนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับดื่มเบียรเปนประจํา  กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ดามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) โดยยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต
ดังกลาว มีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ.381 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธมากที่สุด กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่เกี่ยวกับดื่มเบียรเปนประจํา จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองดานจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้ง มาก 

 
 
 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดที่
สามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ตลอดจนเพ่ือใชในการวางตําแหนงของผลิตภัณฑให
เหมาะสมกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายเพื่อชวยใหเกิดความไดเปรียบเชิงการคา 
รวมท้ังผูบริโภคจะไดทราบองคประกอบสําคัญที่สามารถนํามาพิจารณาประกอบเพื่อชวยในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเบียรกระปอง 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรโดยรวม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  รายได และอาชีพ ที่มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  รายได  และ

อาชีพ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 18 ป ข้ึนไป ทั้ง

เพศชายและหญิง ที่ซ้ือหรือเคยซื้อเบียรบรรจุกระปองมาบริโภค 
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  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซ้ือหรือเคยซื้อเบียรบรรจุ

กระปองมาบริโภค โดยการสุมตัวอยางจะเปนการคัดเลือกแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Random Sampling) 
เพ่ือใหไดกลุมเปาหมายที่สามารถเปนตัวแทนของประชากรที่นํามาทําการวิจัยครั้งน้ี ดวยวิธีการคํานวณโดยใช
สูตรสําหรับกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ไดจํานวน
กลุมตัวอยาง 385 คนเพ่ือใหการเก็บขอมูลครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเผื่อจํานวนสูญเสียของแบบสอบถาม 10% 
ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ 424 คน เลือกสถานที่เก็บขอมูลโดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จากนั้นนําตัวแทนของประชากรมาแบงโดยใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบโควตา (Quota Sampling) และคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือประกอบการวิจัย  คือ แบบสอบถาม  ในแบบสอบถามนี้จะประกอบดวยคําถาม

ปลายปด และคําถามปลายเปด  แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้  แบงโครงสรางออกเปน 4 ตอนดังนี้ 
สวนที่  1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 6 ขอ  ซ่ึงจะเปนคําถามในระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ  (Nominal  Scale)  2 ขอ  (ขอ 1, 5 ) 
ระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน ( Ratio Scale ) 3 ขอ  (ขอ 2, 3, 4)  และคําถามปลายเปด ( Open-ended 
Question ) 1 ขอ ( ขอ 6 ) 
สวนที่  2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 17 ขอ โดยแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑเบียร  ดาน
ราคา  ดานการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Likert  scale)  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)  มี  5 ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังตอไปนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง  เห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง  เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง  ไมเห็นดวย 
ระดับ 1        หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
เกณฑคะแนนของคาเฉล่ียมีดังนี้ 

          4.21-5.00   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับดีอยางมาก 
          3.41-4.20   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับดี 
          2.61-3.40   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับปานกลาง 
          1.81-2.60   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับไมดี 
          1.00-1.80   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดในระดับไมดีอยางมาก 
ตอนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน   จํานวน 11 ขอ  ซ่ึงมีลักษณะเปนคําถามแบบสเกล  (Semantic  differential  scale)  
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval  scale)  มี  5 ระดับ  โดยกําหนดระดับคะแนน
ดังตอไปนี้ 
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ระดับ 5 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายมาก 
ระดับ 3 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายนอย 
ระดับ 1 หมายถึง  สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซายนอยที่สุด 
เกณฑคะแนนของคาเฉล่ียมีดังนี้ 
4.21-5.00 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานซาย 
3.41-4.20 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานซาย 
2.61-3.40 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานขวา 
1.00-1.80      หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานขวา 

ตอนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส    รายได
ตอเดือน  อาชีพ  มีลักษณะเปนคําถามเลือกตอบจํานวน  5 ขอ 

ขอท่ี 1 เพศ ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
ขอท่ี 2 อายุ ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
ขอท่ี 3 สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Nominal Scale) 
ขอท่ี 4 ระดับรายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูล เรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 
ขอท่ี 5 อาชพี ระดับการวัดขอมูล นามบัญญัติ (Nominal  Scale) 
ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
        ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   แลวทําการปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามท่ีมี
ความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทําการ
ทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน  30 ชุด  เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถาม
สามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยตองการหรือไม  แลวจึงทําการปรับปรุงแบบสอบถามใหมี
ความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น  จากนั้นนําแบบสอบถามไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการ
ทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  (  - Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach) 
ซ่ึงไดคา สัมประสิทธิ์เทากับ .7513 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามจากสถานที่และจํานวนตัวอยาง
ที่ไดกําหนดไว  ตามกระบวนการสุมตัวอยาง  และเพ่ือใหเกิดการกระจายของขอมูลไปยังกลุมตัวอยางหลายๆ 
กลุมที่มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตแตกตางกัน  ผูวิจัยไดมีการสุมการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งในชวงวันทํางาน และ
วันหยุดสุดสัปดาห  โดยในการเก็บขอมูลในแตละครั้ง ผูวิจัยไดมีการอธิบายถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย  
ตลอดจนลักษณะของแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหผูตอบแบบสอบถามทําการกรอกดวยตนเอง 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามไดตามความตองการแลว  ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของ
แบบสอบถาม 
 2.  ทําการลงรหัสแลวนําขอมลูมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 
( S t a t i s t i c a l  P a c k a g e  f o r  S c i e n c e s )  f o r  W i n d o w s  V e r s i o n  1 1 
 3.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถิติเชิง
พรรณนา  กลาวคือ คารอยละ  (Percentage)  ใชในแบบสอบถามตอนท่ี1 ขอ 1,5, และตอนที่ 4 ขอที่ 1-5,  
คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  ใชในแบบสอบถามตอนที่1 ขอ 2-4  และ
ตอนท่ี 2 ตอนที่ 3 ซ่ึงการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆ น้ันจัดอยูในรูปตารางประกอบความเรียงเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  นําลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามมาคิดดวยสถิติเชิง
อนุมาน  โดยใช t-test เปรียบเทียบคาเฉล่ีย 2 กลุมในเร่ืองเพศ  และใช  F-test  โดยใชการวิเคราะหความแปร 
ปรวนทางเดียว  (One - way  ANOVA)  เปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา  2 กลุมขึ้นไป  หากพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตจะใชวิธีการของ  Fisher’s  Least-Significant 
 5.  ทดสอบสถิติเชิงอนุมานโดยใชการวิเคราะหหาความสัมพันธ  (Pearson Correlation) โดยใช
แบบสอบถามตอนที่1 ขอท่ี 2-4 และตอนที่ 2 มาหาคาความสัมพันธของปจจัยทางดานการตลาด  และพฤติกรรม
การซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อไปทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และแบบสอบถาม
ตอนท่ี1 ขอ 2-4 และตอนที่3 มาหาคาความสัมพันธของ รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 

สรุปผลการวเิคราะหขอมลู 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปไดดังนี้ 

 

1. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเบียรบรรจุกระปองมากที่สุดคือ ซ้ือตามรานคาสะดวกซื้อ มีจํานวน 196 คน รองลงมา
คือ ซ้ือตามตูแชรานคาทั่วไป มีจํานวน 135 คน และซื้อตามซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคามีจํานวน 73 คน  

ผูบริโภคที่ดื่มเบียรบรรจุกระปองมากกวา 1 ยี่หอมีจํานวน 320 คน  และ ผูบริโภคที่ดื่มเบียรบรรจุ
กระปองเพียงยี่หอเดียวมีจํานวน 104 คน   

ผูบริโภคที่ดื่มเบียรบรรจุกระปองเพียงยี่หอเดียวยี่หอเบียรบรรจุกระปองที่ชอบดื่มมากที่สุดคือ ชาง มี
จํานวน 30 คน รองลงมาคือ ไฮเนเกน มีจํานวน 29 คน  

สาเหตุสําคัญท่ีเลือกซื้อเบียรบรรจุกระปอง เพราะสะดวกในการดื่ม มีจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 
51.9 รองลงมา รสชาติถูกปากมีจํานวน 99 คน และ ความเท มีจํานวน 79  คน  

พฤติกรรม ในการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละคร้ังซื้อประมาณ 5 กระปอง   จํานวนความถี่ในการดื่ม
เบียรบรรจุกระปองโดยเฉล่ีย 8 ครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรกระปองที่ดื่มในแตละครั้งประมาณ 2  กระปอง 
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2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ดานผลิตภณัฑที่มีผลตอการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคมากที่สุด คือ เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกใน
การพกพาในการเดินทาง รองลงมา คือ ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม  

ปจจัยทางดานราคาที่มีผลตอการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคมากที่สุด คือ เบียรบรรจุกระปองมี
ราคาที่เหมาะสม รองลงมา คือ รสชาติคุมคากับราคา  

ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลตอการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคมากที่สุด คือ  
สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ รองลงมา คือ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามราน
ซุปเปอรมารเก็ต  

สวนปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคมากที่สุด คือ  
เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี รองลงมา คือ เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนําเกีย่วกับ
สินคา 

 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มผีลตอการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดําเนินชวีิตของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปอง
ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคสวนใหญมีรูปแบบการดําเนนิชีวิตที่ ชอบอสิระเสรีโดยมคีาเฉล่ีย
เทากับ 4.52 รองลงมาคือ ชอบคบหาเพ่ือน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.33 และ คอนขางชอบสงัสรรคกับเพ่ือนโดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 4.18 

 

4. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 
 จากการวิจัยครั้งนี้ พบวาผูบริโภคที่มีพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองที่เปนผูตอบแบบสอบถาม
เปนเพศชาย มากกวา เพศหญงิโดยท่ีเปนเพศชายจํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 71.5 และเพศหญิง มีจํานวน
121คน คิดเปนรอยละ 28.5  

  อาย ุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนผูที่มีอายุระหวาง 18 - 23 ป มากที่สุด มีจํานวน 178 
คิดเปนรอยละ 42 รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 24 - 29 ป มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 33.7  อายุระหวาง   
30 - 35 ป มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 14.2 และ อาย ุ36 ปข้ึนไป มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.1  
 สถานภาพสมรส  พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนผูที่มีสถานภาพโสด มากที่สุด มีจํานวน 
315 คน คิดเปนรอยละ 74.3 และสมรส/มายและแยกกันอยู มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 25.7 โดยผูที่มี
สถานภาพสมรสแลว มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และผูที่มีสถานภาพมาย / แยกกนัอยู มีจํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดบั  
 ระดับรายไดตอเดอืน  พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนผูที่มีระดบัรายไดตอเดอืนนอยกวา
หรือเทากบั 10,000 บาท มากที่สุด มีจํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ ผูที่มีระดบัรายไดตอเดอืน 



 105

10,001 - 15,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 20.3 และ ผูที่มีระดับรายไดตอเดอืน 15,001 - 20,000 
บาท มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 13.4  
 

 อาชีพ   พบวา ผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนผูที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด มี
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 47.6 รองลงมาคือ ผูที่มีอาชีพนักศึกษา มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 36.8 
และอื่นๆ มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 15.6 โดยที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ มีจํานวน 38 คน คิด
เปนรอยละ 9 และ ประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.6        

 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมตุิฐาน 
 

สมมุติฐานขอท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  รายได  
และอาชีพ ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
สามารถสรุปตามสมมุติฐานไดดังนี้ 

1.1  เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตรุงเทพมหา
นครแตกตางกัน 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา เพศที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่
ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังแตกตางกันโดยที่เพศชาย
มีจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมากกวาเพศหญิงที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 

1.2  อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อายุที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่
ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 

1.3   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียร
บรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  โดยที่ สถานภาพสมรส/มายและแยกกันอยูมี
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมากกวาสถานภาพโสด ที่ระดับนัยสําคัญ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 

 

1.4   รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   
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ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกันทีร่ะดบั
นัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 

1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  ทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่
ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมุติฐานขอท่ี  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ   ราคา  ชองทางการ
จัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปตามสมมุติฐานไดดังนี้ 

2.1  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยทางดานการตลาด กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางดานการตลาด ทางดานของผลิตภัณฑ
เบียร   ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย และสถานที่ มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละ
ครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ปจจัยทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  
ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูวิจัยจึงวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดซึ่งประกอบไป
ดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้  

1. ปจจัยทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน   
ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม   เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาสําหรับการ
เดินทาง   ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบียรบรรจุกระปอง และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยมี
ความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

2. ปจจัยทางดานราคาที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมี
รสชาติคุมคากับราคามีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3. ปจจัยทางดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับความสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอด
เหรียญอัตโนมัติมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4. ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ   
เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มีคุณภาพ   เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ 
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และ เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละ
ครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

2.2  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียร( คร้ังตอสัปดาห )บรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยทางดานการตลาด กับความถี่ในการดื่มเบียร( ครั้ง
ตอสัปดาห )บรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  ปจจัยทางดานการตลาด ทางดานของ
ผลิตภัณฑเบียร   ราคา  ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการ
ดื่มเบียรบรรจุกระปอง( ครั้งตอสัปดาห )ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

 

2.3  ปจจัยทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองท่ีดื่มในแตละครั้งของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยทางดานการตลาดกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยทางดานการตลาด ที่เกี่ยวกับดานการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

เน่ืองจากผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยทางดานการตลาดที่เกี่ยวกับดานการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปจจัยทางดานการตลาดที่เกี่ยวกับดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะหสรุปไดดังนี้ 

1. ปจจัยดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูแชในรานคาทั่วไป   
สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามรานสะดวกซื้อ และ สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามซุปเปอรมาร
เก็ตมีความสัมพันธกับ  จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

2. ปจจัยดานการจัดจําหนายที่เกี่ยวของกับสามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตามตูหยอดเหรียญ
อัตโนมัติ กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกัน 

 

สมมุติฐานขอท่ี  3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปตามสมมุติฐานไดดังนี้ 

3.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรที่แปลกใหม   เปนคนกลาใชเงิน   ชอบทานอาหารนอกบาน   ชอบสังสรรค
กับเพ่ือน   ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ   ชอบอิสระเสรี  ทําความรูจักคนอื่นไดงาย   เปนคนมีเหตุผล และ ดื่ม
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เบียรเปนประจํา  มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
กับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภค ที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน   การตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ   ชอบคบหาเพื่อน   ทําความ
รูจักคนอื่นไดงาย    เปนคนมีเหตุผล และดื่มเบียรเปนประจํา   มีความสัมพันธกับความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุ
กระปอง(ครั้งตอสัปดาห)ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3.3 รูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปอง
กับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิต
ของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับชอบทานอาหารนอกบาน   ชอบคบหาเพื่อน    ทําความรูจักคนอื่นไดงาย และดื่มเบียร
เปนประจํา   มีความสัมพันธกับจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

 

อภิปรายผล 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นสําคญัที่นํามาอภิปรายผลตามพฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองไดดังนี้ 

ดานพฤติกรรมของผูบรโิภคทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคซื้อเบียรบรรจุกระปองมากที่สุดคือ ซ้ือตามรานคาสะดวกซื้อ รองลงมาคือ ซ้ือตามตูแช
รานคาทั่วไป เน่ืองมาจากผูบริโภคหาซื้อไดงายอยากจะดื่มเมื่อไหรก็สามารถหาซื้อไดทันทีซ่ึงรานบางแหงเปด 24 
ชม. ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ ผองศรี  ไพฑูรยเนรมิต ( 2540 ) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
กาแฟของชาวกรุงเทพมหานคร พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมซ้ือกาแฟกระปองมากที่สุด คือ รานคาทั่วไป และ 
ขัดแยงกับงานวิจัยของ วุฒิพงค พุฒิธนสาร (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเบียร
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมไปดื่มเบียรมากที่สุด คือ รานอาหาร  

ผูบริโภคนยิมดืม่เบียรบรรจุกระปองหลายยี่หอ มากกวา ผูบริโภคที่ดื่มเบยีรบรรจุกระปองเพียงยี่หอเดยีว
โดยที่ผูบริโภคที่ดื่มเบยีรบรรจุกระปองเพียงยีห่อเดยีวยี่หอเบยีรบรรจุกระปองที่ชอบดื่มมากที่สุดคอืชาง  รองลงมา
คือ ไฮเนเกน อาจเนื่องมาจากรสชาติทีถู่กปากและราคาของเบียรกระปองยี่หอชางไมสูงมากนัก  ซ่ึงขัดแยงกับ
งานวิจัยของกระจาง เรืองรัตนธรรม (2535) ไดศึกษาเรือ่งการศึกษาทัศนคตแิละพฤติกรรมของผูบริโภคเบียรที่
เปนชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เบียรยีห่อสิงห เปนเบยีรที่มีผูเลือกดื่มมากที่สุด รองลงมาคือ ครอสเตอร  

สวนสาเหตุสําคัญท่ีเลือกซื้อเบียรบรรจุกระปอง เพราะสะดวกในการดื่ม รองลงมา รสชาติถูกปาก และ 
ความเททั่งนี้เน่ืองมาจากผูบริโภคในปจจุบันมีความเรงรีบ ไมชอบความยุงยากดังนั้นจึงนิยมดื่มเบียรบรรจุกระปอง 
เพราะมีความสะดวกในการดื่ม ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของกระจาง เรืองรัตนธรรม (2535) ไดศึกษาเรื่องการศึกษา
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ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคเบียรที่เปนชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สาเหตุสําคัญที่เลือกดื่มเบียร 
เพราะรสชาติ และ งานวิจัยของ ผองศรี  ไพฑูรยเนรมิต ( 2540 ) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
กาแฟของชาวกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีผลตอการชื้อกาแฟกระปองคือรสชาติและความสะดวก 

ดานพฤติกรรมการ ในการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งซื้อประมาณ 5 กระปอง   จํานวนความถี่ใน
การดื่มเบยีรบรรจุกระปองโดยเฉลี่ย 8 ครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรกระปองที่ดืม่ในแตละครั้งประมาณ 2  
กระปอง อาจเนื่องมาจากผูบรโิภคในปจจุบันมีการพบปะสังสรรคกันมากขึ้นจึงทําใหมี การซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
ในแตละคร้ัง   จํานวนความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองและจํานวนเบียรกระปองทีด่ื่มในแตละครั้งมากขึ้น 
ขัดแยงกับงานวิจัยของ วุฒิพงค พุฒิธนสาร (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคผลติภณัฑเบียร
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะดื่ม เบียรสัปดาหละครั้ง 
 

สมมุติฐานขอท่ี  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  รายได  
และอาชีพ ที่แตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
 1. ดานเพศ  

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา เพศท่ีแตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  ทางดานจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่
ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังแตกตางกัน พบวา 
เพศชายมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสปัดาห และ
จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละคร้ังมากกวาเพศหญิง อาจเนื่องจากเพศหญิงมีความสนใจสุขภาพมากกวา
เพศชายจึงมีความวิตกกังวลถึงผลเสียที่มีตอสุขภาพจึงมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่ใน
การดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองในการซื้อและดื่มอยางรอบคอบ  
สอดคลองกับงานวิจัยของ วุฒิพงค พุฒิธนสาร (2543) ไดศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมของผูบริโภคผลิตภณัฑเบียรใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางที่ดื่มเบียรสวนใหญเปนเพศชายและมักจะดื่มเบยีรสปัดาหละครั้ง 

2. ดานอายุ 
  จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อายุทีแ่ตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั ทางดานจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่
ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกัน อาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคท่ีมีชวงอายุที่แตกตางกัน มีลักษณะการทํางานและรูปแบบการดําเนินชวีิตแตกตางกัน จึงทํา
ใหความตองการในการบริโภคเบียรบรรจุกระปองแตกตางกัน ผูที่มีชวงอายุในวัยทํางานมคีวามตองการที่จะดื่ม
เบียรบรรจุกระปองเพ่ือคลายเครียดจากการทํางานหรือเพ่ือสขุภาพ สําหรับชวงอายุในวยัรุนตองการดื่มเบยีรบรรจุ
กระปองเพ่ือการพบปะสังสรรคหรือดื่มเพราะความเทและดื่มตามเพื่อนฝูง 

 

3.  ดานสถานภาพสมรส 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมอีิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีร

บรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  พบวา สถานภาพสมรส/มายและแยกกันอยูมี
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองตอสัปดาห และจํานวนเบียร
บรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมากกวาสถานภาพโสด อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรส/มายและ
แยกกันอยูเปนผูที่มีการพบปะสังสรรคกับเพ่ือนบอยและตองการคลายเครียดจากการทํางานอีกทั้งมีหนาที่การงาน
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ที่มั่นคงมากกวาผูที่มีสถานภาพโสดจึงมีจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่ในการดื่มเบียร
บรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งมากกวาผูมีสถานภาพโสด 

4.  ดานรายได 
จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุ

กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทางดานจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  
ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกัน 
อาจเนื่องมาจากผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดสูงมีอํานาจในการซื้อมากกวาผูที่มีรายไดต่ํา จึงมีจํานวนการซื้อเบียร
บรรจุกระปองในแตละครั้ง   ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่
ดื่มในแตละครั้งมากวาโดยไมตองกังวลเรื่องระดับราคา ซ่ึงขัดแยงกับงานวิจัยของ กนกศักดิ์ ดอกพรม (2539) ได
ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเบียรของชายไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา ระดับรายไดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการดื่มเบียร 
   5.  ดานอาชีพ 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา อาชีพที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  ทางดานจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่
ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห และจํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งแตกตางกัน อาจ
เน่ืองมาจากผูบริโภคท่ีมอีาชีพตางกันจะมีสภาพแวดลอมทางสังคมการรับรูขาวสารขอมูลแตกตางกันจึงสงผลใหมี
จํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง  ความถี่ในการดื่มเบยีรบรรจุกระปองครั้งตอสปัดาห และจํานวน
เบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งตางกัน 
 

สมมุติฐานขอท่ี  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภณัฑ  ราคา  ชองทางการ
จัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยทางดานการตลาดกบัจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองครั้งตอสัปดาห ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ย และ จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ดื่มในแตละครั้งของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  

ดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับรสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน   ขนาด

เบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมีความเหมาะสม   เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพาสําหรับการ
เดินทาง   ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบียรบรรจุกระปอง และ เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยมี
ความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง อาจเนื่องมาจากเบียรบรรจุกระปองมีการผาน
กระบวนการแปรรูปโดยที่รสชาติของเบียรยังคงเดิมปริมาณของแอลกอฮอลก็ไมตางจากบรรจุภัณฑชนิดอื่น และ
ผูบริโภคตองการความสะดวกและรวดเร็วข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ กนกศักดิ์ ดอกพรม (2539) ไดศึกษา
เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเบียรของชายไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา รสชาติเปนปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเลือกซื้อและดื่มเบียรของผูบริโภคอยางมาก 
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ดานราคา 
ปจจัยทางดานราคาที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม และ เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติ

คุมคากับราคามีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ งของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากเบียรบรรจุกระปองในประเทศไทยมียี่หอใหเลือกซื้อมาก ผูบริโภคจึงมีการ
เปรียบเทียบรสชาติ ราคาและยี่หอ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ผองศรี  ไพฑูรยเนรมิต (2540) ไดศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑกาแฟของชาวกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟผง
สําเร็จรูปคือ รสชาติ ยี่หอและราคา และ สอดคลองกับงานวิจัยของ สยุมพร  แพทวีทรัพย (2542) ไดศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคไวนในเขตกรุงเทพมหานครในป พ.ศ. 2542 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคและปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคไวนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
หลักเกณฑในการตัดสินใจซื้อไดแก รสชาติ ราคา และคุณภาพของไวน 
 ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่เกี่ยวของกับเบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยูสม่ําเสมอ   เบียร
บรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มีคุณภาพ   เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของสมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ และ 
เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี มีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้ง
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากตลาดเบียรบรรจุกระปองมีการแขงขันกันสูงเพ่ือที่จะครอง
สวนแบงตลาดใหมากที่สุด จึงมุงเนนการสงเสริมการตลาดโดยการลดราคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วุฒิพงค 
พุฒิธนสาร (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑเบียรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
การสงเสริมการขายที่ผลมากที่สุดคือการลดราคา 
 

สมมุติฐานขอท่ี  3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดาํเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
กับจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา รูปแบบการดําเนินชีวติของ
ผูบริโภคที่เกี่ยวกับการชอบลองอะไรท่ีแปลกใหม  เปนคนกลาใชเงิน  ชอบทานอาหารนอกบาน   ชอบสังสรรคกบั
เพ่ือน   ตองทํางานรวมกับผูอื่นเสมอ  ชอบอิสระเสรี   ทําความรูจักคนอื่นไดงาย  เปนคนมีเหตุผล และ ดื่มเบียร
เปนประจํา  กับจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสมัพันธ
กับจํานวนการซื้อเบยีรบรรจุกระปองในแตละครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากผูบรโิภค
เบียรบรรจุกระปองตองมีการพบปะสังสรรคกับเพ่ือนรวมงานอยูเสมอ จึงมักที่จะดื่มเบียรบรรจุกระปองนอกบาน 
สอดคลองกับงานวิจัยของงานวิจัยของจีระ หงสลดารมภ และคณะ (2533) Demand for Alcoholic Beverages in 
Thailand : A Cross-Sectional and Time Series Study on Demand of Mekhong Whisky พบวา โดยปกติคน
ไทยจะไมนิยมบริโภคสุราภายในบานแตมักออกไปดืม่นอกบาน      
 

 
 
 
 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
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1. ผูประกอบการควรตองมีการวิจัยและพัฒนาคุณภาพของสินคาอยางตอเน่ืองเพ่ือรักษาสวนแบงการตลาด หรือ
เพ่ิมสวนแบงการตลาด ทั้งนี้เบียรบรรจุกระปองเปนสินคาที่มรีาคาที่ผูบริโภคสามารถรบัไดและยังมีแนวโนม
การแขงขันที่รุนแรง 

2. ควรใหความสําคัญกบัการควบคุมและพัฒนาเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภณัฑโดยเฉพาะรสชาตขิองเบยีรอยู
ตลอดเวลา เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา รสชาตมิีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้เบียรบรรจุกระปอง 

3. ควรมีการวางแผนกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการเพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุ
กระปองของผูบริโภค และ สภาพการแขงขันในปจจุบัน โดยมุงเนนการพัฒนาดานผลิตภณัฑโดยควรเนนการ
พัฒนาดานบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัย 

4. ควรรักษาชองทางการจัดจําหนายดานการซื้อเบียรบรรจุกระปองตามตูแชในรานคาทั่วไป,รานสะดวกซือ้ และ 
ซุปเปอรมารเกต็ เน่ืองจากปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมจํานวนการซื้อเบียรบรรจุกระปอง 

5.  ควรใหความสําคัญเกีย่วกับการสงเสริมการตลาดดานการแลกของสมนาคณุเพ่ือจูงใจในการซื้อ และการลด
ราคาของเบยีรบรรจุกระปองเน่ืองจากปจจัยการสงเสริมการตลาดเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมจํานวน
การซื้อเบยีรบรรจุกระปอง 

6. ควรทําการสงเสริมการตลาดโดยการออกโฆษณามุงชี้ใหเห็นถงึความสะดวกในการดื่ม และการพกพาไปยงั
สถานทีต่างๆเพ่ือเพ่ิมกลุมเปาหมายทีต่องการเดินทางและตองการความสะดวกสบายและเพื่อตอกย้าํการรับรู
ตราสินคาของกลุมเปาหมาย 

7. เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญมีรปูแบบการดําเนนิชีวิตที่ชอบดื่มเบียรเปนประจําทําใหมีจํานวนในการซื้อเบยีร
บรรจุกระปองมากดังนั้นควรปรับปรุงชองทางการจัดจําหนายดานการซื้อเบยีรบรรจุกระปองตามตูหยอด
เหรียญอตัโนมตัใิหครอบคลุมทุกพื้นที่เพ่ือใหผูบริโภคมีความสะดวกในการเลือกซื้อเพ่ือจะไดกระจาย
ผลิตภณัฑใหไดมากที่สุด 

 
ขอเสนอแนะในการวจิัยในอนาคต 
 

1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพ เชน เขตปริมณฑล หรือ ตางจังหวัดเพื่อใหทราบถึง
พฤติกรรมการซือ้เบยีรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตอื่นๆวามีพฤติกรรมการซื้อเบยีรบรรจุกระปอง
แตกตางกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม  เพ่ือจะไดกําหนดกลยุทธไดอยางเหมาะสมกับผูบริโภค
ในแตละพ้ืนที่ 

2. ควรมีการศึกษา ถึงทัศนคตแิละความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลติภณัฑเบียรบรรจุกระปองรวมทั้งศึกษาปจจัย
ที่มีผลตอการบรโิภคเบยีรบรรจุกระปองในแตละยี่หอ ซึ่งจะทําใหไดขอมูลหลายดานที่สงผลใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อเบยีรบรรจุกระปอง เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนงานตางๆตอไป 

3. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเครือ่งดืม่ที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลประเภทตางๆ 
เชน สุรา หรือ ไวน เพ่ือนําผลการศึกษาที่ไดมาเปรียบเทยีบกบัผลการศึกษาที่ไดจากงานวิจัยชิ้นนี้ 

4. ควรศึกษาถึงจุดแข็ง จุดออน ปญหา และอุปสรรคของเบยีรบรรจุกระปองในแตละยี่หอเพ่ือใชในการวางแผน
กลยุทธของแตละบริษัท 
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ภาคผนวก 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 



แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลเพ่ือทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท    สาขา
การตลาด  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ
แบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง  ทั้งนี้  จะไมมีการระบุชื่อผูตอบ  ผูวิจัยจะ
เก็บคําตอบของทานไวเปนความลับ และนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น  จึงหวังเปนอยาง
ย่ิงวาจะไดรับความกรุณา และความรวมมือจากทานและขอขอบพระคุณมา  ณ  ที่นี้ดวย 

 

คําชี้แจง        กรุณากรอกขอความในชองวางหรือทําเครื่องหมาย  ( ) ลงในชองคําตอบของทาน 
 

ตอนท่ี  1 พฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1. ทานซื้อเบียรบรรจุกระปองจากสถานที่จําหนายใดมากที่สุด 
[     ]    ตูแชตามรานทั่วไป   [     ]    ตูแชตามปมน้ํามัน 
[     ]    รานคาสะดวกซื้อ   [     ]    รานอาหาร 
[     ]    ซุปเปอรมารเก็ตในหางสรรพสินคา [     ]    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ______________ 

 

2. ในการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตละครั้งทานซื้อประมาณ……………….กระปอง 
3. ความถี่ในการดื่มเบียรบรรจุกระปองของทานโดยเฉลี่ย………………กระปองตอสัปดาห 
4. จํานวนเบียรบรรจุกระปองที่ทานดื่มในแตละครั้ง………………..กระปอง 
5. ทานดื่มเบียรบรรจุกระปองมากกวา  1  ย่ีหอหรือไม 

[     ]    ดื่มเพียงยี่หอเดียวคือ _______________ [     ]    ดื่มหลายยี่หอ 
 

6. สาเหตุจูงใจท่ีทานเลือกซื้อเบียรบรรจุกระปองคือ______________________________ 
 

ตอนท่ี  2     ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภค 
คําชี้แจง        กรุณาทําเครื่องหมาย  ( ) ลงในชองคําตอบของทาน 
      ทานเห็นดวยหรือไมกับปจจัยทางการตลาดตอไปนี้ของเบียรบรรจุกระปอง 
 
 
 

ปจจัยทางการตลาด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง 

เห็นดวย เฉยๆ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานผลิตภัณฑ 
รสชาติเบียรบรรจุกระปองมีความเขมขน 

     

ขนาดเบียรบรรจุกระปองในปจจุบันมี
ความเหมาะสม 

     

เบียรบรรจุกระปองมีความสะดวกในการ
พกพาสําหรับการเดินทาง 

     

ตราสินคาเปนเหตุจูงใจในการซื้อเบียร
บรรจุกระปอง 

     

เบียรบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑที่ทันสมัย      
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ปจจัยทางการตลาด 
เห็นดวย
อยางยิ่ง เห็นดวย เฉยๆ 

ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ดานราคา 
เบียรบรรจุกระปองมีราคาที่เหมาะสม 

     

เบียรบรรจุกระปองมีรสชาติคุมคากับ
ราคา 

     

ดานการจัดจําหนาย 
สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตาม
ตูแชในรานคาทั่วไป 

     

สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตาม
รานสะดวกซื้อ 

     

สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตาม
ซุปเปอรมารเก็ต 

     

สามารถหาซื้อเบียรบรรจุกระปองไดตาม
ตูหยอดเหรียญอัตโนมัติ 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
เบียรบรรจุกระปองมีการลดราคาอยู
สม่ําเสมอ 

     

เบียรบรรจุกระปองมีการแจกของแถมที่มี
คุณภาพ 

     

เบียรบรรจุกระปองมีการแลกของ
สมนาคุณเพ่ือจูงใจในการซื้อ 

     

เบียรบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลอง
ชิมฟรี 

     

เบียรบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เกี่ยวกับสินคา 

     

เบียรบรรจุกระปองใชดาราที่มีชื่อเสียงใน
การโฆษณา 

     

 

ตอนท่ี 3   รูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเบียร บรรจุกระปองของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
คําชี้แจง        กรุณาทําเครื่องหมาย  ( ) ลงในชองคําตอบของทาน 
 ในความคิดของทาน  ทานเปนคนอยางไร... 
 

1. ชอบลองอะไรที่แปลกใหม ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ไมชอบลองอะไรที่แปลกใหม 

2. เปนคนกลาใชเงิน ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

เปนคนไมกลาใชเงิน 

3. ชอบทานอาหารนอกบาน ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ชอบทานอาหารในบาน 

4. ชอบสังสรรคกับเพ่ือน ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ไมชอบสังสรรคกับเพ่ือน 
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5. ตองทํางานรวมกับผูอ่ืนเสมอ ......
5 
 

......
4 
 

......
3 
 

......
2 
 

......
1 
 

ทํางานคนเดียว  
ไมตองทํางานรวมกับผูอ่ืน 

6. ชอบอิสระเสรี ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ชอบการบังคับ 

7. ชอบคบหาเพื่อน ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ชอบอยูคนเดียว 

8. ทําความรูจักคนอื่นไดงาย ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ทําความรูจักคนอื่นไดยาก 

9. เปนคนมีเหตุผล ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

เปนคนไมมีเหตุผล 

10. เปนคนประหยัดมัธยัสต ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

เปนคนสุรุยสุราย 

11. ดื่มเบียรเปนประจํา ......
5 

......
4 

......
3 

......
2 

......
1 

ไมดื่มเบียร 

 

ตอนท่ี  4     ขอมูลท่ัวไป 
 

คําชี้แจง        กรุณากรอกขอความในชองวางหรือทําเครื่องหมาย  ( ) ลงในชองคําตอบของทาน 
 

1. เพศ 
[     ]    ชาย     [     ]    หญิง 
 

2. อายุ 
[     ]    18 – 23  ป    [     ]    24 – 29  ป 
[     ]    30 – 35  ป    [     ]    36 – 41  ป 
[     ]    42 – 47  ป    [     ]    48  ปขึ้นไป 
 

3. สถานภาพสมรส 
[     ]    โสด     [     ]    สมรส 
[     ]    มาย/แยกกันอยู      
 

4. รายไดตอเดือน 
[     ]    นอยกวาหรือเทากับ 10,000บาท   [     ]    10,001 – 15,000  บาท 
[     ]    15,001 – 20,000  บาท   [     ]    20,001 – 25,000  บาท 
[     ]    25,001 -  30,000  บาท   [     ]     30,001  บาทขึ้นไป 
 

5. อาชีพ 
[     ]     นักศึกษา    [     ]    พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 
[     ]    พนักงานบริษัทเอกชน   [     ]    ประกอบธุรกิจสวนตัว 
[     ]    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) _______________ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
           รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร   
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา   สิริกุตตา หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 
  อาจารยประจํา  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
  คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวตัิยอผูทําสารนพินธ 
 

ชื่อผูวิจัย นางสาวนิตยา  รัตนวีรเมธีกุล 
วันเดือนปเกดิ 12 มีนาคม  2520 
สถานที่เกิด อุบลราชธาน ี
สถานทีอ่ยูปจจุบัน 23 ซ.รามคําแหง22 ถ.รามคําแหง หัวหมาก บางกะป กรุงเทพฯ 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน อาจารยประจําสาขาการตลาด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน โรงเรียนไทยบริหารธุรกิจและพณิชยการ 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ.2542 บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาบริหารธุรกิจระหวางประเทศ 
  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ.2547 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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