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 The objective of this research was aimed to study the attitudes of consumers 
towards the 4C’s marketing mix and its relationship with the tendency to buy Chang classic 
beer among working class consumers in Bangkok metropolitan area. The survey was 
provided to a group of four hundred consumers who were at least twenty years of age, lived 
in the Bangkok area, and had purchased Chang Classic beer. The statistics for data 
analysis consisted of descriptive statistics, such as frequency, percentage, mean, standard 
deviation and inferential statistics such as a t-test, One-way analysis of variance and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
 Most of the working women who purchased Chang Classic beer were aged 
between thirty to thirty nine years old in undergraduate education, with a monthly income 
between 15,000 to 24,999 baht, public employees or private company employees, and with 
a marital status of single. 
 Working consumers who purchased Chang Classic beer had an overall attitude 
towards 4C’s marketing mix at a good level. Considering each category, consumers have 
attitudes towards convenience at very good level, whereas communication, consumer wants 
and needs, consumers attitudes towards cost satisfaction was at good level, respectively. 
 Working consumers who purchased Chang Classic beer had an overall buying 
tendency for Chang Classic beer at high level. Taking each category into consideration, 
making trial purchases for new tastes, repeat purchases, and recommending other people 
to purchase Chang Classic beer were at high level, whereas the buying trend for Chang 
Classic beer when its price was higher was at low level. 
  The difference between the age of consumer and their educational levels influence 
the difference in an overall tendency to Chang Classic beer with statistical significance at a 
level of 0.01. 
  Overall attitudes towards the marketing mix 4C’s have a positively high correlated 
tendency to buy Chang Classic beer at a statistical significance of 0.01. 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 
 สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยความกรณุาของผูม้พีระคุณหลายทา่น กราบ
ขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.วรนิทรา ศริสิทุธกุิล ทีก่รณุาสละเวลาอนัมคีา่มารบัเป็นอาจารยท์ีป่รกึษา 
สารนิพนธ ์รวมถงึใหค้วามรู ้ขอ้แนะนําตลอดจนขอ้คดิเหน็ต่างๆ ทีเ่ป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการทาํ
สารนิพนธฉ์บบัน้ี 
 กราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา และรองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุ
ลสิร ์ทีอ่นุเคราะหต์รวจแบบสอบถาม และขอขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธท์ุกทา่นทีไ่ด้
สละเวลาอนัมคีา่ยิง่ ในการใหค้าํปรกึษาและใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพือ่เป็นแนวทางในการปรบัปรงุ
ขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่สาํหรบังานวจิยัชิน้น้ี 
 กราบขอบพระคุณบดิาและมารดาของผูว้จิยั ทีไ่ดใ้หก้ารสนบัสนุนและสง่เสรมิในทกุๆ สิง่ 
พรอ้มทัง้ใหก้าํลงัใจตลอดมา ทาํใหผู้ว้จิยัมคีวามมมุานะพยายามจนประสบความสาํเรจ็ในวนัน้ี 
 กราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกทา่นในโครงการหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ทีไ่ด้
มอบความรูแ้ละแนวคดิต่างๆ อนัทาํใหเ้กดิความเตบิโตทางความคดิ ทีส่ามารถนําไปใชต่้อยอดให้
เกดิประโยชน์ในชวีติต่อไปได ้ 
  ขอขอบคุณเจา้หน้าทีโ่ครงการภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และเจา้หน้าที่
บณัฑติวทิยาลยัทุกทา่น ทีใ่หค้วามชว่ยเหลอืประสานงานและอาํนวยความสะดวกต่างๆ  
  

 สดุทา้ยน้ีขอขอบคุณพี่ๆ  และเพือ่นๆ ทุกคนใน MBA รุน่ที ่15 สาํหรบัมติรภาพของทุกคน 
โดยเฉพาะ มิง้ หมวย โอ๋และพีอ่ตั ทีค่อยเป็นเพือ่นชว่ยคดิหาทางออกและแกป้ญหาต่างๆ ไปั

ดว้ยกนั รวมไปถงึผูต้อบแบบสอบถามทุกทา่น ทีส่ละเวลาและใหค้วามรว่มมอืในการตอบ
แบบสอบถาม และขอขอบคณุผูม้สีว่นชว่ยเหลอืทุกทา่นทีผู่เ้ขยีนมไิดเ้อย่ถงึมา ณ ทีน้ี่ดว้ย 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 ตลาดเครื่องดื่มในแต่ละประเภทส่วนใหญ่จะมกีารแข่งขนัทีรุ่นแรง ระหว่างผูป้ระกอบการ
รายใหญ่เพยีง 2-3 รายทีม่ฐีานการผลติ เงนิทุน รวมทัง้เครอืข่ายการจดัจําหน่ายทีแ่ขง็แกร่งและ
สามารถครองสว่นแบ่งตลาดไดเ้กอืบทัง้หมด โดยตลาดเครื่องดื่มทีม่กีารแขง่ขนัสงูไดแ้ก่ น้ําอดัลม ช
พรอ้มดื่ม เครื่องดื่มชกูําลงั รวมทัง้ตลาดสุราและเบยีร ์ทัง้น้ี ตลาดเครื่องดื่มหลายประเภท อาท ิสุรา 
เบยีร ์และเครือ่งดื่มชกูาํลงั ไดม้กีารทาํตลาดโดยการแบ่งประเภท ผลติภณัฑอ์อกเป็นหลายระดบั ทัง้
ตลาดระดบัล่าง ระดบักลางและระดบับน เพื่อใหค้รอบคลุมกลุ่มลูกคา้เปาหมายทีม่กีําลงัซือ้ทีต่่างกนั ้

สง่ผลใหต้ลาดมกีารแขง่ขนักนัในทุกกลุ่มลกูคา้เปาหมาย ้  
 หากเปรยีบเทยีบภาพรวมตลาดเบยีรเ์มื่อ 2 ปีก่อน ระหว่างปี พ.ศ. 2556-2557 ขอ้มลูจาก
ตลาดเบยีรใ์นประเทศไทย (manager. 2558: ออนไลน์) ทีม่มีลูค่าประมาณ 100,000 ลา้นบาท เบยีร์
ของบรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั มสีว่นแบ่งในภาพรวมที ่32% หรอืประมาณ 600 ลา้นลติร ปี 
2557 ตลาดเบยีรม์มีลูค่าประมาณ 125,285 ลา้นบาท เพิม่จากปี 2556 ทีม่มีลูค่า 120,467 ลา้นบาท 
ปรมิาณรวม 1,948 ลา้นลติร ลดลงจากปี 2556 ทีม่ปีระมาณ 2,045 ลา้นลติร ซึง่มลูค่าทีเ่พิม่ขึน้ 
เน่ืองจากการจดัเกบ็ภาษใีหมเ่มือ่ปลายปีทีแ่ลว้ทาํใหเ้บยีรม์รีาคาสงูขึน้ต่อหน่วย โดยเบยีรช์า้งมสีว่น
แบ่งประมาณ 27% ของตลาดในอุตสาหกรรม กลยุทธส์ําคญัของไทยเบฟเวอเรจจงึอยู่ทีก่ารสรา้ง
ภาพลกัษณ์ความเป็นพรเีมยีมมากขึ้นตามไลฟสไตล์ของคนรุ่นให์ ม่ โดยกําหนดทิศทางชดัเจน 
พรอ้มซื้อกจิการเบยีร ์ไม่ว่าจะเป็นเบยีรญ์ี่ปุน หรอืเยอรมนี เพื่อบุกตลาดพรเีมยีม เสรมิพอรต์ ทัง้่

ชา้ง, อาชา และเฟดเดอบรอย ภายใตแ้บรนดห์ลกั “ชา้ง”  
 ในปี 2558 บรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) มเีปาหมายชดัเจนที่เป็นเครื่องดื่ม้

เบยีรอ์นัดบั 1 ในภมูภิาคอาเซยีนภายในปี 2563 ตามนโยบาย “วสิยัทศัน์ 2020” (Vision 2020) ของ
บรษิทัฯ โดยการปรบัโฉมเบยีร ์“ชา้ง คลาสสคิ” ครัง้น้ี ยงัถอืเป็นการรุกตลาดครัง้สําคญัโดยมี
เปาหมายเพิม่ส่วนแบ่งการตลาดในประเทศเป็น ้ 40-50% ภายใน 2 ปีจากปจจุบนัทีเ่ป็นอนัดบั ั 2 
ดว้ยสว่นแบ่งประมาณ 30% โดยจะเน้นการผลติเบยีร ์“ชา้งคลาสสคิ” เป็นหลกั ดว้ยปรมิาณการผลติ 
1.8 พนัล้านลติรต่อปี พรอ้มลดสดัส่วนการผลติเบยีร ์“ชา้ง เอก็ซพอรต์” และ “ชา้ง ดราฟต์” 
ขณะเดยีวกนับรษิทัฯ ยงัจะสรา้งเครอืขา่ยการกระจายสนิคา้ในกลุ่มประเทศอาเซยีนมากขึน้ดว้ย 
  สื่อโอเคเนชัน่ (Oknation. 2559: ออนไลน์) กล่าวถงึปฏบิตักิารณ์ปรบัตําแหน่งทางการ
ตลาด (Repositioning) ของเบยีร ์“ชา้ง “ จดัเป็นภารกจิหลกัที ่ไทยเบฟเวอเรจ มุ่งมัน่ จรงิจงัมา
ต่อเน่ือง ผา่นการปรบัรปูเกมหลายครัง้หลายคราว “Chang” green ปี 2558 เป็นอกีวาระหน่ึงทีเ่บยีร์
ช้างทําการเปลี่ยนตําแหน่งทางการตลาด และครัง้น้ีต้องถือว่าเป็นการปฏิวตัิทางการตลาดโดย
สิน้เชงิ เพราะเป็นการตดัสนิใจฉีกออกจากกรอบเดมิๆ ในสองมติหิลกัคอื สแีละรสชาตทิีช่ดัเจนคอื 



 2 

“ส”ี ในตลาดเบยีรน์ัน้สขีองขวดเป็นเกณฑห์น่ึงทีใ่ชจ้ดัระดบัชัน้ทางการตลาด โดยสเีขยีวเป็นเบยีร์
ชัน้สงู เน่ืองจากเป็นแบรนดจ์ากโซนยุโรปหรอือเมรกิาเลอืกใช ้ส่วนสน้ํีาตาลเป็นกลุ่มระดบักลางแล
ล่าง ดงันัน้สขีองขวดจงึเชื่อมโยงกบัราคา ซึง่จะแบ่งเป็น 3 ระดบัประกอบดว้ย Economy ระดบัราคา
เฉลีย่ 48 บาทต่อขวด 640 มล. Standard ซึง่เป็นเซกเมน้ตห์ลกั (Mainstream) ราคาระหว่าง 53-56 
บาท/ขวด 640 มล. และPremium ขวดเขยีวราคาอยูร่ะหว่าง 68-72 บาทต่อขวด 640 มล. แต่ครัง้น้ี
ชา้งตดัสนิใจเปลีย่นสขีวดจากน้ําตาลมาเป็นเขยีวมรกต ใชก้ารออกแบบรปูทรงโคง้มน พรอ้มรอยสลั
นูนที่คอขวดและปรบัฉลากใหม่ใชโ้ทนสทีองแชมเปญ เป็นรูปลกัษณ์ที่ใหค้วามรูส้กึทนัสมยัและจะ
สามารถกระตุน้ความอยากทดลอง (trail) ไดม้ากยิง่ขึน้ โดยตอ้งการดงึดูดกลุ่มเปาหมายตัง้แต่ ้ 20-
35 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มคนรุน่ใหม ่จากเดมิทีก่ลุ่มหลกัคอื 35-44 ปีขึน้ไป เบือ้งตน้ขนาดสนิคา้จะคงไวท้ี่
ขนาด 620 มล.  
  ซึง่หากกล่าวถงึดไีซน์ของขวดใหม่แลว้ มกีารรงัสรรคใ์หม้รีูปทรงโคง้มน ดว้ยรอยสลกันูน
อนัโดดเด่นทีค่อขวด ไหล่ขวดสงูเพรยีวยาวยิง่ขึน้เพื่อใหถ้อืจบัไดส้ะดวก นอกจากน้ีรปูแบบกระปอง๋

ไดป้รบัมาใชส้ทีองแชมเปญกบัพืน้ผวิสมัผสัทีส่ะทอ้นความหรหูรา ทนัสมยัและสดชื่นมากขึน้ สแีละ
การออกแบบบรรจุภณัฑส์ะทอ้นว่าชา้งไดย้กระดบัแบรนดข์ึน้มาเทยีบชัน้เบยีร ์Premium แต่เลอืก
วางราคาขายไวร้ะหว่าง 53-56 บาท เป็นการวางเกมทางจติวทิยาทีน่่าดเูพราะชา้งจะเป็นเบยีรข์วด
เขยีวทีจ่บัตอ้งไดง้า่ยขึน้ อกีทัง้ยงัทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผูด้ื่มดดู ีมรีสนิยมขึน้ ขณะเดยีวกนัเบยีรช์า้ง
กลา้ทีจ่ะปรบัรสชาตกิารปรุงเบยีรด์ว้ย Brew-Master มากประสบการณ์จากประเทศเยอรมนี ซึง่ได้
ทาํการลดปรมิาณแอลกอฮอลม์าอยู ่ 5.5% จากเดมิ 6% ทาํใหร้สชาตขิองเบยีรนุ่์มละมุน ดื่มงา่ยขึน้ 
ผลทีต่ามมากค็อืจะเบยีรช์า้งจะเขา้ถงึกลุ่มคนเมอืงไดม้ากขึน้ ทัง้ยงัเป็นการปรบัเพือ่ใหม้โีอกาสเบยีด
แทรกเขา้ไปในกลุ่มทีด่ื่มลโีอซึง่มปีรมิาณแอลกอฮอลท์ี ่5% ซึง่เป็นผูนํ้าตลาดได ้ 
  ทัง้น้ีจากตวัเลขส่วนแบ่งการตลาดทีม่กีารเผยแพร่อย่างไม่เป็นทางการ หลงัจากทีนํ่าขวด
เขยีวเขา้สูต่ลาดในชว่งเดอืนสงิหาคมพบว่าชา้งมยีอดขายเพิม่ขึน้ และทาํใหม้มีารเ์กต็แชรเ์พิม่ขึน้ 2-
4% จากปกตทิีม่ตีวัเลขเฉลีย่อยูท่ี ่24-25% เฉลีย่น่าจะอยู่ทีป่ระมาณ 28-29% แมจ้ะหา่งจากจาก
ผูนํ้าตลาดอย่างลโีอแต่กเ็ป็นสญัญาณทีด่สีําหรบัชา้งทีพ่ยายามรโีพสชิัน่น่ิงมาหลายครัง้ จงึเป็น
เหตุผลที่ทําให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจที่จะศึกษา ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1.  เพื่อศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายไดต่้อเดอืน 
อาชพี และสถานภาพสมรส 
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 2.  เพื่อศกึษาทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวจยัิ  
 การศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีเพือ่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงัน้ี 
 1.  เป็นขอ้มูลใหก้บัผูป้ระกอบการที่เกี่ยวกบัเบยีรช์้างคลาสสคิ ทราบถงึทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการเบียร์ช้างคลาสสิค และผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเดยีวกนั ในการวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างตรง
จุด 
 
ขอบเขตของการวจยัิ  
 การศึกษาค้นคว้าครัง้น้ี มุ่งศึกษาทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ขอบเขตการศกึษาคน้ควา้มดีงัน้ี 
 
 ประชากรและกลมุตวัอยางในการวจยั่ ่ ิ  
 ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) ผูว้จิยักําหนด
ขอบเขตการวจิยัไวด้งัน้ี 
 1.  ประชากร (Population) คอื ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้หรอื
ซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ขอ้มลูจากพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ มาตราที ่29 กําหนด
หา้มมใิห้ผูใ้ดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่บุคคลซึ่งมอีายุตํ่ากวา่ยีส่บิปีบรบิรูณ์ ซึง่ไมท่ราบจํานว
ประชากรทีแ่น่นอน 
 2.  กลุ่มตวัอยา่ง (Sample) คอื ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้หรอื
ซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค โดยผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากการคํานวณสูตรไม่ทราบจํานวนกลุ่ม
ประชากร ได้กลุ่มตวัอย่างเป็นจํานวน 385 คน สํารองไว ้4% ของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 15 คน 
รวมกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน และกลุ่มตวัอยา่งน้ีไดจ้ากวธิกีารสุม่ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี 
ขัน้ตอนที ่ 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุม่กลุ่มตวัอยา่ง ใน
ยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสุขมุวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจากเป็นศูนยก์ลางธุรกจิของ
กรุงเทพมหานคร หรอืยา่นใจกลางธุรกจิ (Central Business District) (ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์. 
2555: ออนไลน์) และเป็นยา่นอาคารสาํนกังาน (Office Building) ทาํใหม้คีนจาํนวนมากในยา่นธุรกจิ
สาํคญัของประเทศ โดยจะสุม่ตวัอยา่งจากคนในยา่นทัง้ 4 ยา่น  
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 ขัน้ตอนที ่2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จากจาํนวนขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยสุม่จากเขตพืน้ทีย่า่นใจกลางธุรกจิ 4 ยา่น ถนนสลีม ถนนสาทร ถนน
สขุมุวทิ และถนน รชัดา- พระราม 9 เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถามโดยเกบ็ตามสดัสว่นเท่ากนั
ทุกยา่น ซึง่จะเกบ็แบบสอบถามตามสถานทีชุ่มชน หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ และจุดบรกิารขนส่ง
มวลชนกรุงเทพมหานคร รถไฟฟาบทีเีอส้  (BTS) และรถไฟฟามหานคร้  (MRT) ประมาณยา่นละ 
100 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนที ่ 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืกสุม่
ตวัอยา่งแบบสะดวก ตามความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะใหข้อ้มลู โดยการเกบ็ขอ้มลูเป็นไปตามทีไ่ด้
เลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 ไดแ้ก่ ยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสขุมุวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจาก
เป็นศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร ทาํใหม้คีนจาํนวนมาก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
เกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวใ้นแต่ละยา่น และจะแจกแบบสอบถามใหก้บัผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 20 
ปีบรบิูรณ์ โดยการสอบถามก่อนว่ามอีายุเกนิ 20 ปีหรอืไม่ ถ้าเกนิจงึใหก้รอกแบบสอบถามจนครบ
จาํนวน 400 คน 
 

 ตวัแปรท่ีทาํการศึกษา 
 1. ตวัแปรอสระิ  (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์
   1.1.1 เพศ 
    1) เพศชาย 
    2) เพศหญงิ 
   1.1.2 อาย ุ
    1) 20 – 29 ปี 
    2) 30 – 39 ปี 
    3) 40 – 49 ปี 
    4) 50 ปี ขึน้ไป 
   1.1.3 ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตร ี
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.4 รายไดต่้อเดอืน 
    1) น้อยกวา่ 15,000 บาท 
    2) 15,000 – 24,999 บาท 
    3) 25,000 – 34,999 บาท 
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    4) 35,000 – 44,999 บาท 
    5) 45,000 – 54,999 บาท 
    6) 55,000 บาทขึน้ไป 
   1.1.5 อาชพี 
    1) นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
    2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    3) ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 
    4) คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 
    5) แมบ่า้น/พอ่บา้น 
    6) อื่นๆ โปรดระบุ................. 
   1.1.6 สถานภาพสมรส 
    1) โสด 
    2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
  1.2 ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
   1.2.1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
   1.2.2 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค  
   1.2.3 ความสะดวกในการซือ้  
   1.2.4 การสือ่สาร  
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 1.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูบ้รโิภควยัทํางานทีม่อีายุ 20-59 ปี ทีเ่คยซือ้หรอืซือ้เบยีรช์า้ง  
คลาสสคิ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ หมายถงึ การประเมนิความรูส้กึ
และความโน้มเอยีงของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ของผลติภณัฑเ์บยีร์
ชา้งคลาสสคิ โดยทศันคตเิป็นการกาํหนดความคดิวา่จะชอบหรอืไมช่อบ แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
  2.1  ความตอ้งการของผูบ้รโิภค หมายถงึ ผลติสนิคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคเป็นหลกั เขา้ใจผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด และรวมไปถงึการบรหิารความสมัพนัธ์ของลูกคา้ 
หรอืทีเ่รยีกวา่ CRM (Customer Relation Management) 
   2.2  ตน้ทุนของผูบ้รโิภค หมายถงึ การทาํใหต้น้ทุนตํ่าทีส่ดุเพือ่ทีจ่ะกําหนดราคาขายถึ
มอืผูบ้รโิภคตํ่าไปดว้ย ไมใ่ชเ่ฉพาะมลูคา่ของสนิคา้เทา่นัน้ แต่จะรวมถงึความรูส้กึคุม้คา่ของผูซ้ือ้  
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   2.3  ความสะดวกในการซื้อ หมายถงึ การคํานึงถงึความสะดวกสบายของลูกคา้เป็น
สาํคญั ดว้ยการเพิม่ชอ่งทางในการจาํหน่าย ทีผู่บ้รโิภค สามารถซือ้หาสนิคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเรว็ 
   2.4  การสื่อสาร หมายถงึ การสื่อสารทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดส้ะดวก เขา้ใจง่าย 
สรา้งการรบัรูใ้หผู้บ้รโิภคและตลาด การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการตลาด การตลาดเชงิ
รุก การเขา้ถงึลูกคา้รายบุคคลรวมถงึการเขา้ถงึจติใจของผูซ้ื้อเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่และความภกัดี
ต่อสนิคา้ 
 3.  แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บรโิภคซื้อ
ผลติภณัฑเ์บยีรช์า้งคลาสสคิ มขีัน้ตอนในการตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ และมคีวามคดิทีจ่ะนําไปสู่
ความน่าจะเป็นหรอืความโน้มเอยีงทีอ่าจจะเกดิพฤตกิรรมหรอืไมเ่กดิพฤตกิรรมในอนาคต 
 4.  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลกัษณะของผู้บรโิภควยัทํางานใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรส 
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กรอบแนวความคดในการวจยั ิ ิ (Conceptual Framework) 
 การวจิยัเรื่อง ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมกีรอบ
แนวความคดิการวจิยั ดงัน้ี 
 
   ตวัแปรอสระิ         ตวัแปรตาม 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
เบยีรช์า้งคลาสสคิ  

ของผูบ้รโิภควยัทาํงาน 
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศกึษา 

4. รายไดต่้อเดอืน 

5. อาชพี 

6. สถานภาพสมรส 

ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 

ประกอบดว้ย 

1. ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 

3. ความสะดวกในการซือ้ 

4. การสือ่สาร 
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สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
  1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน 
อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  2.  ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุน
ของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 การศกึษาวจิยัทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้มี
การศกึษาคน้ควา้ ขอ้มูล เอกสารต่างๆ โดยอาศยัพืน้ฐานทฤษฎแีนวความคดิ ผลงานวจิยัต่างๆ ที่
เกีย่วขอ้ง เพือ่ใชใ้นการวางกรอบแนวความคดิวจิยั และตัง้สมมตฐิานการวจิยั ประกอบดว้ย 
 1. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 3. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
 4. แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 5. แนวคดิเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 6. ประวตัคิวามเป็นมาเกี่ยวกบั บรษิทัไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) และเบยีรช์า้ง
คลาสสคิ  
 7. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 8. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งทีไ่ดนํ้ามาใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี 
 
1. แนวความคดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ิ  
 ความหมายของประชากรศาสตร ์ 
 ชยัวฒัน์ ปญจพงษ์ และณรงค์ เทยีนส่งั  (2521: 2) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์
(Demography) หมายถงึวชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้น้ีเพราะคําว่า “Demo” หมายถึง 
“People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรอื “ประชากร” สว่นคาํว่า “Graphy” หมายถงึ “Writing Up” หรอื 
“Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อแยกพจิารณาจากรากศพัท ์คาํว่า “Demography” 
น่าจะมคีวามหมายตามทีก่ล่าวขา้งตน้ คอืวชิาทีเ่กีย่วกบัประชากรนัน่เอง  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท์ีนิ่ยมใชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่สาํคญัและสถติทีว่ดัไดข้อง
ประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเปาหมาย้ รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่นตวัแปรทางด้าน
ประชากรทีส่าํคญั ดงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่ี
อายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของ
สว่นตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาด
อายสุว่นนัน้ 
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 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นการตลาดเชน่กนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวัแปร
น้ีอย่างรอบครอบเพราะในปจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภคการั

เปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเปาหมายั ้

ทีส่าํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่ขึน้ในสว่นที่
เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวน และลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้
ใดสนิคา้หน่ึงและยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร ์ และโครงสรา้งดา้นสื่อที่
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  รายได ้ การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร
สาํคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามรํ่ารวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มรีายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ ปญหาสําคญัในการแบ่งส่วนั

การตลาดโดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชี้ความสามารถในการจ่ายสนิคา้
หรอืไมม่คีวามสามารถในการจา่ยสนิคา้ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเป็นเกณฑ์
รปูแบบการดาํรงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้กําหนด
ตลาดเปาหมายไดช้ดัเจนยิง่ขีน้จากแนวคดิเกีย่วกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์้   
 ยุบล เบญ็จรงคก์จิ (2542: 44-52) ไดก้ล่าวถงึแนวคดิดา้นประชากรน้ีเป็นทฤษฎทีีใ่ช้
หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคอื พฤตกิรรมพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กดิขึน้ตาม แรง
บงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื่อทีว่่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั จะมี
พฤตกิรรมที่แตกต่างกนัไปดว้ย ซึ่งแนวความคดิน้ีตรงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories 
Theory) ของเดอเฟลอร ์และบอล-โรคชี (Defleur; & Bcll-Rokeaoh) (1996) ทีอ่ธบิายว่าพฤตกิรรม
ของบุคคลเกี่ยวขอ้งกบั ลกัษณะต่างๆของบุคคล หรอืลกัษณะทางประชากรซึ่งลกัษณะเหล่าน้ี
สามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ ไดค้อื บุคคลทีม่พีฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนัมกัจะอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั ดงันัน้ 
บุคคลที่อยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคมเดียวกนัจะเลือกรบั และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบ
เดยีวกนั และทฤษฎคีวามแตกต่างระหวา่งบุคคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎน้ีีไดร้บั
การพฒันาจากแนวความคดิเรื่องสิง่เรา้และการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรอืทฤษฎเีอส-
อาร ์(S-R Theory) ในสมยัก่อน และไดนํ้ามาประยุกตใ์ช ้อธบิายเกีย่วกบัการสื่อสารว่าผูร้บัสารทีม่ี
คุณลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามสนใจต่อขา่วสารทีแ่ตกต่างกนั 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ไดอ้ธบิายถงึคุณสมบตัเิฉพาะของคนซึง่แตกต่างกนั ใน
แต่ละคน คุณสมบตัเิหล่าน้ีจะมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารในการทาํการสือ่สารอยา่งไรกต็ามในการสือ่สารใน
สถานการณ์ ต่างๆ กนันัน้ จาํนวนของผูร้บัสารกม็ปีรมิาณแตกต่างกนัดว้ย การวเิคราะหผ์ูร้บัสารทีม่ี
จํานวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมปีญหา หรอืมปีญหาน้อยกว่าการวเิคราะห์ผู้รบัสารที่มจีํานวนมากั ั

เน่ืองจากการวเิคราะหค์นทีม่จีํานวนน้อยเราสามารถวเิคราะหผ์ูร้บัสารทุกคนได ้แต่ในการวเิคราะห์
คนจํานวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รบัสารแต่ละคนได้เพราะมีผู้รบัสารจํานวนมากเกินไป 
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นอกจากน้ีผูส้่งสารยงัไม่รูจ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันัน้ วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บัสารที่
ประกอบไปด้วยคนจํานวนมากก็คือการจําแนกผู้รบัสารออกเป็นกลุ่มๆ ตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิ การศกึษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบตัเิหล่าน้ีลว้นมผีบต่อ การรบัรู ้การตคีวาม และการ
เขา้ใจในการสือ่สารทัง้สิน้ กติมิา สรุสนธ ิ(2541: 15-17)  
 1.  เพศ (Sex) หญงิชายมคีวามแตกต่างกนัทัง้ในดา้นสรรีะความถนัด สภาวะทางจติใจ 
อารมณ์จากงานวจิยัทางด้านจติวทิยาทัง้หลายได้แสดงใหเ้หน็ถึงความแตกต่างอย่างมากในเรื่อง
ความคดิค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคมไดก้ําหนดบทบาท และกจิกรรมของ
คนทัง้สองเพศไวแ้ตกต่างกนั 
 2.  อายุ (Age) อายุเป็นปจจยัที่สําคญัประการหน่ึงต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของมนุษย ์ั

เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักําหนดหรอืเป็นสิง่ทีบ่่งบอกเกีย่วกบัความมปีระสบการณ์ในเรื่องต่างๆ ของ
บุคคลดงัคํากล่าวที่ว่าผูใ้หญ่อาบน้ํารอ้นมาก่อน เกดิมาหลายฝนหรอืเรยีกคนทีม่ปีระสบการณ์น้อ
กว่าว่าเดก็เมื่อวานซนื เป็นตน้ สิง่เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเครื่องบ่งชีห้รอืแสดงความคดิ ความเชื่อ 
ลกัษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกดิขึน้ของบุคคล คนเราโดยทัว่ไปเมื่ออายุ เพิม่ขึน้ 
ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบกเ็พิม่มากขึน้ วธิคีดิและสิง่ทีส่นใจกจ็ะเปลีย่นแปลงไปดว้ย 
 3.  การศกึษา (Education) การศกึษาหรอืความรูเ้ป็นลกัษณะอกีประการหน่ึงทีม่อีทิธพิล 
ต่อผูร้บัสารการทีค่นไดร้บัการศกึษาทีต่่างกนั ในยุคสมยัทีต่่างกนั ในระบบการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั 
จงึย่อมมคีวามรูส้กึนึกคดิอุดมการณ์ และความต้องการทีแ่ตกต่างกนั คนทัว่ ๆ ไปมกัจะสนใจหรอื 
ยดึแนวความคดิในแนวสาขาของตนเป็นสาํคญั และบุคคลมกัมลีกัษณะบางประการทีแ่สดงหรอืบ่งชี้
ถงึพืน้ฐานการศกึษาหรอืสาขาวชิาทีเ่รยีนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัทีอ่บรม กล่อม
เกลาใหบุ้คคลมบุีคลกิภาพไปในทศิทางทีแ่ตกต่างกนั ทางดา้นครผููส้อนกม็อีทิธพิลต่อความคดิของ
ผูเ้รยีนโดยการสอดแทรกความรูส้กึนึกคดิของตวัใหแ้ก่ผูเ้รยีน ดงันัน้การศกึษาจงึเป็น ตวักําหนดใน
กระบวนการเลอืกสรรของผูร้บั 
 4.  สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกจิ (Socio-Economic Status) อนัไดแ้ก่ เชือ้ชาตแิละ 
ชาตพินัธุ ์ถิน่ฐาน ภูมลิําเนา พืน้ฐานของครอบครวัอาชพี รายไดแ้ละฐานะทางการเงนิ ปจจยัเหล่าน้ี ั

มอีทิธพิลอยา่งสาํคญัต่อผูร้บั ซึง่ในการวจิยัทางดา้นนิเทศศาสตรไ์ดช้ีใ้หเ้หน็วา่สถานะทางสงัคม และ
เศรษฐกิจของผู้ร ับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ร ับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร 
สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกจิทําใหค้นมวีฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั มปีระสบการณ์ทีต่่างกนั มี
ทศันคตคิา่นิยม และเปาหมายทีต่่างกนั้   
 5.  ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเป็นลกัษณะอกีประการหน่ึงของผูร้บัสารที่ม ี
อทิธพิลต่อตวัผูร้บัสาร ทัง้ทางดา้นทศันคตคิ่านิยม และพฤตกิรรมโดยศาสนาไดม้สี่วนเกีย่วขอ้งกบั
คน และกจิกรรมต่างๆ ในชวีติคนตลอดทัง้ชวีติ  
 อทิธพิลของศาสนาทีม่ต่ีอบุคคลไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นศลีธรรม คุณธรรม ความเชื่อทาง 
จรรยาของบุคคลดา้นการเมอืง และดา้นเศรษฐกจิ ปจจยัทางดา้นประชากรนัน้ยงัมลีกัษณะอื่นๆอกี ั
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ซึ่งสามารถนํามาวเิคราะห์เพื่อทําความรูจ้กักบัการสื่อสารได้โดยอยู่ภายใต้แนวความคดิที่ว่า ถ้า
บุคคลมปีจจยัเหล่านัน้แตกต่างกนัั  ความคดิและการกระทํากม็แีนวโน้มที่จะแตกต่างกนัไปดว้ย     
(ปรมะ สตะเวทนิ. 2546: 7; อา้งองิจาก Childs. n.d.) 
 ผูศ้กึษาสนใจทีจ่ะศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดต่้อ
เดอืน อาชพี สถานภาพสมรส เน่ืองจากเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่าํคญั  
 
2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ ิ 
 ความหมายของทศันคติ 
 ชฟิฟแมน์  และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) ใหค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า 
ทศันคต ิ (Attitude) หมายถงึความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึ
พอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอือาจหมายถึงการแสดงความรูส้กึภายในที่สะท้อนว่า
บุคคลมคีวามโน้มเอยีงพอใจหรอืไมพ่อใจต่อบางสิง่เชน่ตราสนิคา้บรกิารรา้นคา้ปลกีเน่ืองจากเป็นผล
ของกระบวนการทางจิตวิทยาทัศนคติไม่สามารถสงัเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคล
กล่าวถงึอะไรหรอืทาํอะไร 
 ลอนดอนและบติทา (Loudon; & Della Bitta. 1993: 423) ใหค้วามหมายของทศันคตวิ่า
ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอวตัถุอยา่งใดอยา่งหน่ึงวา่มลีกัษณะอยา่งไรมคีวามรูส้กึทางบวกหรอื
ทางลบ (positive or negative) ชื่นชอบหรอืไมช่ื่นชอบ (favorable or unfavorable) หรอืเหน็ดว้ย
หรอืคดัคา้น (pro or con) ซึง่ตามนิยามน้ีเป็นการมองทศันคตใินแงค่วามรูส้กึหรอืปฏกิริยิาท่าททีีม่ ี
ต่อวตัถุ (object) 
 แอสเซล (Assael. 1993: 282) ใหค้วามหมายของทศันคตวิ่า ความมใีจโน้มเอยีงอนัเกดิ
จากการเรยีนรูท้ี่จะตอบสนองต่อวตัถุหรอืระดบัชัน้ของวตัถุในลกัษณะเหน็ดเีหน็ชอบหรอืไม่ชอบ
อย่างใดอย่างหน่ึงอย่างสมํ่าเสมอเชน่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้กห็มายถงึความโน้มเอยี
ของผูบ้รโิภคอนัเกดิจากการเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ที่จะประเมนิตราสนิคา้ว่าชอบตรานัน้หรอืไม่
ชอบตรานัน้อยา่งสมํ่าเสมอคงเสน้คงวา 
 
 โมเดลโครงสร้างทศันคติ 
 โมเดลโครงสรา้งทศันคต ิ (Structural model of attitudes) การทําความเขา้ใจ
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมนักจติวทิยาไดส้รา้งโมเดลเพื่อศกึษาถงึโครงสรา้งของ
ทศันคติการกําหนดส่วนประกอบของทศันคตเิพื่อจะอธบิายพฤติกรรมที่คาดคะเนต่อมาจะสํารวจ
โมเดลทศันคตทิีส่ําคญัหลายประการแต่ละโมเดลมทีศันคตทิีแ่ตกต่างกนัเกี่ยวกบัส่วนประกอบของ
ทศันคตแิละวธิกีารซึง่สว่นต่างๆเหล่าน้ีมกีารจดัหรอืมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งกนั 
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ความเขา้ใจ 
Cognative 

พฤตกิรรม 
Conative 

ความรูส้กึ 
Affective 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
 
 ทีม่า: Schiffman; & Kanuk. (1994).  Consumer behavior.  P. 658. 
 
 โมเดลทศันคตซิึง่ประกอบดว้ย 3 สว่นคอื 
 1. ชฟิฟแมน์  และคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 658) กล่าวว่า สว่นของความเขา้ใจ 
(Cognitive component) หมายถงึสว่นหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ 3 ประการซึง่แสดงถงึ
ความรู ้ (Knowledge) การรบัรู ้ (Perception) และความเชื่อถอื (Beliefs) ซึง่ผูบ้รโิภคมต่ีอความคดิ
หรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรกซึง่กค็อืความรูแ้ละการรบัรูท้ีไ่ดร้บั
จากการประสมกบัประสบการณ์โดยตรงต่อทศันคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล
ความรูน้ี้และผลกระทบต่อการรบัรูจ้ะกําหนดความเชื่อถอื (Beliefs) ซึง่หมายถงึสภาพดา้นจติใจซึง่
สะทอ้นความรูเ้ฉพาะอยา่งของบุคคลและมกีารประเมนิเกีย่วกบัความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึงซึง่กค็อืการ
ที่ผูบ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสิง่หน่ึงคุณสมบตัขิองสิง่หน่ึงหรอืพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนําไปสู่ผลลพัธ์
เฉพาะอยา่ง 
 2. ชฟิฟแมน์  และคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 657) กล่าวว่า สว่นของความรูส้กึ 
(Affective component) หมายถงึส่วนของโมเดลองคป์ระกอบทศันคต ิ 3 ประการซึง่สะทอ้นถงึ
อารมณ์ (Emotion) หรอืความรูส้กึ (Feeling) ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึงสว่นของ
อารมณ์และความรูส้กึมกีารคน้พบโดยผูว้จิยัผูบ้รโิภคซึง่มกีารประเมนิผลเบือ้งตน้โดยธรรมชาตซิึง่มี
การคน้พบโดยการวจิยัผูบ้รโิภคซึง่ประเมนิทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยการใหค้ะแนนความพงึพอใจ
หรอืไม่พงึพอใจดหีรอืเลวเหน็ดว้ยหรอืไม่เหน็ดว้ยการวจิยัไดร้ะบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพิม่
ประสบการณ์ดา้นบวกหรอืลบซึง่ประสบการณ์จะมผีลกระทบดา้นจติใจและวธิซีึง่บุคคลปฏบิตักิารใช้
การวดัการประเมนิผลถงึทศันคตต่ิอสิง่ใดสิง่หน่ึงโดยอาศยัเกณฑด์-ีเลวยนิด-ีไมย่นิด ี
 3. ชฟิฟแมน์  และคานุค (Schiffman; & kanuk. 1994: 658) กล่าวว่า สว่นของพฤตกิรรม 
(Conative component หรอื Behavior หรอื Doing) หมายถงึสว่นหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบ
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ทศันคต ิ3 ประการซึง่สะทอ้นถงึความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมของผูบ้รโิภคดว้ยวธิใีด
วธิหีน่ึงต่อทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอือาจหมายถงึความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ (Intention to buy) 
  
 ลกัษณะของทศันคติ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 106) กล่าวว่าลกัษณะของทศันคต ิ (Attitude) หมายถงึการแสดง
ความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมคีวามโน้มเอียงพอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิง่เช่นตราสนิค้า
บริการร้านค้าปลีกเน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทํางานทางจิตวิทยาทัศนคติไมสามารถ
สงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งแต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืทาํอะไร 
 คาํว่า Attitude ภาษาไทยมคีาํหลายคาํเช่นทศันคตเิจตคตทิ่าทคีวามรูส้กึแต่ในความหมาย
ของศพัทค์อืความพรอ้มทีจ่ะปฏบิตั ิ (Readiness to act) ถา้เรามที่าทคีวามรูส้กึหรอืทศันคตใิน
ทางบวกเราย่อมปฏิบตัิออกมาในทางบวกแต่ถ้าเรามคีวามรู้สกึในทางลบเราก็จะปฏิบตัิออกมา
ในทางลบทศันคตจิงึมลีกัษณะดงัน้ี 
 1. ทศันคตเิชงิบวก (Positive attitude) ทําใหเ้กดิการปฏบิตัอิอกมาในทางบวก (Act 
positively) 
 2. ทศันคตเิชงิลบ (Negative attitude) ทําใหเ้กดิการปฏบิตัอิอกมาในทางลบ (Act 
negatively) 
 พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิจากทศันคตมิขี ัน้ตอนดงัน้ี   
 1. K = Knowledge เป็นการเกดิความรูเ้ช่นทราบไหมว่าสนิคา้ตวัน้ีขายทีใ่ดภาพยนตร์
เรือ่งน้ีฉายทีใ่ดเมือ่ทราบแลว้ขัน้ต่อไปของพฤตกิรรมคอื 
 2. A = Attitude เป็นการเกดิทศันคตเิมื่อเกดิความรูใ้นขัน้ตอนต่อมาจะเกดิความรูส้กึชอบ
หรอืไม่ชอบทราบแลว้ชอบหรอืไม่เช่นนักรอ้งดงัจะมารอ้งเพลงชอบหรอืไม่ซึ่งความรูแ้ละทศันคตจิะ
สง่ผลไปทีก่ารกระทาํ 
 3. P = Practice เป็นการเกดิการกระทาํหลงัจากทีเ่กดิความรูส้กึทศันคตแิลว้กจ็ะเกดิการ
กระทาํเชน่ซือ้ตัว๋เพือ่ชมภาพยนตรห์รอืคอนเสริต์เป็นตน้ 
 ทศันคตทิี่มต่ีอสิง่หน่ึง (Object) ในความหมายของทศันคตทิี่มุ่งสู่ผูบ้รโิภคสามารถ
ตคีวามหมายอย่างกว้างว่าประกอบด้วยแนวความคดิการบรโิภคเฉพาะอย่างหรอืแนวความคดิที่
สมัพนัธ์กบัการตลาดเช่นผลิตภณัฑ์ตราสินค้าบริการความเป็นเจ้าของการใช้ผลิตภณัฑ์การใช้
โฆษณาราคาสือ่กลางหรอืผูค้า้ปลกี 
 ทศันคตเิป็นเรื่องของสิง่สะสมในสมองทีเ่รยีนรูม้า (Attitude are a leaned predisposition) 
สิง่ทีส่มองสะสมไดแ้ก่ความรูค้วามเชื่อคา่นิยมมกีารตกลงกนัวา่ทศันคตมิกีารเรยีนรูไ้ดซ้ึง่หมายความ
วา่ทศันคตเิกีย่วขอ้งกบับุคคลอื่นและเป็นการเปิดรบัจากสือ่มวลชล 
 ทศันคตไิมเ่ปลีย่นแปลงมแีนวโน้มคงเสน้คงวา (Attitudes have consistency) คอืทศันคติ
ในทุกๆเรือ่งมคีวามสอดคลอ้งกนัโดยเป็นไปในทางเดยีวกนัเช่นถา้เชื่อเรื่องความอสิรเสรกีจ็ะไมช่อบ
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ใหใ้ครบงัคบัและเมือ่ใดกต็ามทีท่ศันคตเิกดิความไมส่อดคลอ้งกนัเขาจะเกดิความหงดุหงดิพฤตกิรรม
กบัทศันคตติอ้งมคีวามสอดคลอ้งกนัและมผีลต่อจติใจมากลกัษณะของทศันคตคิอืความสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมที่แสดงออกแม้ว่าจะมีแนวโน้มคงที่แต่ทัศนคติไม่จําเป็นต้องถาวรเสมอไปสามารถ
เปลีย่นแปลงได ้
 ทศันคตเิกดิขึน้ภายใตส้ิง่แวดลอ้ม (Attitude occur within a situation) ทศันคตเิกดิขึน้
ภายใตเ้หตุการณ์และสถานการณ์ทีส่ ิง่แวดลอ้มถูกกระทบโดยสถานการณ์สถานการณ์ (Situation) 
หมายถงึสถานการณ์เฉพาะอยา่งอาจเป็นสาเหตุทาํใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมไมส่อดคลอ้งกบัทศันคตกิ็
ได ้
 การเปลีย่นแปลงทศันคต ิ (Attitude Change) เป็นเรื่องทีส่าํคญัมากสาํหรบันกัการตลาด
เช่นบรษิทัตอ้งการนําสนิคา้ใหม่ออกจําหน่ายโดยบรษิทัมสีนิคา้เดมิทีผู่บ้รโิภครูจ้กัอยู่แลว้และเป็นที่
ชื่นชอบของผู้บริโภคถือเป็นหน้าที่ของบริษัทที่จะต้องพยายามรกัษาความรู้สึกที่ดีนัน้ไว้แต่ถ้า
ผูบ้รโิภคใช้สนิค้ายี่หอ้อื่นอยู่ก่อนแล้วบรษิทัมหีน้าที่ในการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผูบ้รโิภคโดย
พยายามทําให้ผู้บริโภคมองเห็นความสําคัญของสินค้าใหม่ที่บริษัทนําออกมาจําหน่ายเพื่อให้
ผูบ้รโิภครูส้กึอยากทดลองใชส้นิคา้ของบรษิทัถงึแมว้่าทศันคตเิป็นสิง่ทีค่งเสน้คงวา (Consistency) 
แต่ทศันคติก็สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ถ้าหากนักการตลาดใช้เครื่องมอืทางการตลาดหลายๆ
เครือ่งมอืรว่มกนัและเป็นไปอยา่งเหมาะสม 
 
 แหลงอทธพลท่ีมีผลตอการกาํหนดทศันคต่ ่ิ ิ ิ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 108) กล่าวว่าการกําหนดทศันคตขิองบุคคลสิง่ของหรอืความ
คดิเหน็ในความคดิหน่ึงนัน้ไดร้บัอทิธพิลจากสิง่ต่างๆ โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 1. ประสบการณ์โดยตรงและประสบการณ์อดตี (Direct and past experience) ทศันคตมิี
ต่อผลิตภณัฑ์จะได้รบัอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ดงัการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ถือว่าเป็นประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภคดงันัน้แม้นักการตลาดจะใช้เครื่องมอืสื่อสาร
การตลาดชี้ว่าผลิตภณัฑ์เยี่ยมยอดเท่าไรก็ตามแต่ถ้าผู้บรโิภคได้ทดลองใช้ด้วยตวัเองแล้วพบว่า
ผลติภณัฑม์ปีญหาผูบ้รโิภคกจ็ะไมซ่ือ้สนิคา้นัน้อกีั  
 2. อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครวัและ
เพื่อนเป็นแหล่งสําคญัต่อการสรา้งค่านิยมและความเชื่อถอืของบุคคลซึ่งจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้และการใชส้นิคา้โดยเฉพาะวยัเดก็และวยัรุน่ 
 3. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นวธิซีึง่นกัการตลาดใชเ้ป็นเครื่องมอืสื่อสาร
การตลาดเจาะกลุ่มเปาหมายส่วนเลก็เพื่อเกดิการตอบสนองทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกาซือ้้ เช่นการ
ใชจ้ดหมายตรงโทรศพัท์อนิเทอรเ์น็ตเป็นต้นเครื่องมอืน้ีจะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถกําหนดกล
ยุทธไ์ดเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละกลุ่มบุคคลและสามารถเขา้ถงึกลุ่มเปาหมายและเกดิผล้

กระทบ (Impact) ไดด้กีวา่การตลาดมวลชน 
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 4. การเปิดรบัต่อสื่อมวลชน (Exposure to mass media) สื่อสารมวลชนต่างๆเช่นการ
โฆษณาการประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่โทรทศัน์หนงัสอืพมิพฯ์ลฯสือ่เหล่าน้ีเป็นแหล่งขอ้มลูทีม่ ี
อทิธพิลต่อการกาํหนดทศันคต ิ
 โดยสรุป การนําแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัทศันคตมิาใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ีกเ็พื่อศกึษา
ปจจยัทีก่่อใหเ้กดิทศันคตใินดา้นต่างๆั  ซึง่ผูว้จิยัมุ่งเน้นในดา้นทศันคตดิา้นส่วนประสมการตลาด 
4C’s อนัไดแ้ก่ ทศันคตดิา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทศันคตดิา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ทศันคติ
ดา้นความสะดวกในการซื้อ และทศันคตดิา้นการสื่อสาร มาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวความคดิ 
และใชเ้ป็นขอ้มลูในการออกแบบสอบถาม  
 
3. แนวความคดและทฤษฎีเก่ียวกบัสวนประสมทางการตลาด ิ ่ 4C’s 
 ในตน้ทศวรรษที ่1960 ศาสตราจารย ์เจอโรม แมคคารธ์ ีไดเ้สนอส่วนประสมการตลาด  
ทีป่ระกอบดว้ย 4 Ps ซึง่ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion) โดยที่แต่ละตวัมกีารใชท้ี่ผสมผสานที่กลมกลนือย่างลงตวั เมื่อ
กาลเวลาผ่านมา คําถามที่เกดิขึน้กบันักการตลาด คอืว่า แนวคดิ 4 Ps ยงัคงใช้ไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพไดอ้กีหรอืไม่ ซึง่กรอบแนวคดิ 4 Ps เป็นมุมมองเกีย่วกบัการตลาดดา้นผูข้าย ไม่ใช่
มุมมองด้านผู้ขาย ไม่มุมมองด้านผู้ซื้อ ซึ่งอาจขดักบัหลกัแนวคดิที่ว่าการตลาดเพื่อเน้นผูบ้รโิภค 
(Consumer Orientation) ทีก่่อนผูผ้ลติจกัวางผลติภณัฑอ์อกขาย กค็วรศกึษาถงึตลาดเปาหมาย ้ ท ัง้
รายละเอยีดประชากรศาสตร ์ถิน่ทีอ่ยู ่นิสยัการบรโิภค หรอืแมแ้ต่เรื่องทีส่าํคญั คอืจติวทิยาเสยีก่อน 
องคป์ระกอบเหล่าน้ีนกัการตลาดหรอืนกัธุรกจิควรจกัตอ้งเขา้ใจใหล้ะเอยีดอยา่งลกึซึง้ 
   โดยการสงัเกตพฤตกิรรมของกลุ่มเปาหมายเสยีก่อน โดยเครือ่งมอืทีใ่ชก้นัมากคอื้  การวจิยั
การตลาด แต่ถา้ตอ้งการขอ้มลูทีถู่กอ้ง ปจจุบนัมบีรษิทัทีท่าํวจิยัและขายขอ้มลูแก่ลกูคา้ทัง้บรษิทัของั

ไทยและบรษิทัต่างชาตทิี่เขา้มาเปิดสาขาในไทยในขณะน้ี อาท ิบรษิทั เอซ ีนิวสนั (ประเทศไทย) 
จํากดั หรอืแมแ้ต่สถาบนัการศกึษากไ็ดท้ําวจิยัและขายขอ้มูลแก่ผูท้ีส่นใจ ดงันัน้ ถ้านักธุรกจิไดห้นั
มาใสใ่จในสว่นของวจิยัการตลาดและคาํนึงถงึขอ้เสนอของผูซ้ือ้ยอ่มทาํใหท้าํธุรกจิสามารถแขง่ขนัได ้
 ดงันัน้ในปจจุบันการพฒันาแผนการตลาดเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของธุรกิจและสนองความั

ตอ้งการของลกูคา้ ลเูตอรบ์อรน์ (Lauterborn) ไดเ้สนอหลกัของ 4 Cs ซึง่ยอ่มน่าจะอธบิายถงึหลกั 4 
Ps ไดด้ยีิง่ขึน้ (มมุมองการตลาดในปจจุบนัั .2545: ออนไลน์) 
 
 ความหมายของ สวนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโภค่ ิ   
 4C’s (Customer, Cost, Convenience, and Communication) นัน่คอื นกัการตลาดหนัมา
มองมุมใหม่ ที่เป็นมุมมองของผูบ้รโิภคว่าผูบ้รโิภคต้องการอะไร (Consumer Wants and 
Needs) ผูบ้รโิภคมตีน้ทุนเท่าไหร่ (Consumer’s Cost to Satisfy) จะเพิม่ความสะดวกในการซือ้
สนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งไร (Convenience to buy) ควรจะสื่อสารอยา่งไรเพื่อใหผู้บ้รโิภครบัฟง ั
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(Communication that Connects) และดว้ยหลกั 4C’s น้ีเองทีจ่ะทําใหน้ักการตลาดสามารถเขา้ถงึ
ผูบ้รโิภคในปจจุบนัไดง้า่ยขึน้ ั (Thaimarketing.2556: ออนไลน์) 
 ลูเตอรบ์อรน์ (Lauterborn, 1990) ไดใ้หค้วามหมายของสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
(New Marketing Litany; Four P’s passe; C-words take over) ดงัน้ี 
 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Consumer Wants and Needs) แทนทีจ่ะผลติอะไรกไ็ดท้ี่
ขายไดแ้ต่ต้องผลติอะไรทีผู่บ้รโิภคต้องการมากกว่า เพราะปลาทีเ่คยคดิว่าหย่อนเหยื่ออะไรไปกจ็ะ
ฮุบเสยีหมดนัน้ ไดเ้รยีนรูแ้ลว้ว่าพวกเขาควรจะฮุบเหยื่ออะไร และแบบไหน สนิคา้ทีผ่ลติออกมานัน้
ควรจะเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคจะซื้อใชเ้พื่อแกป้ญหาการอยู่รอดของพวกเขา ั (Consumer Solution) 
แทนทีจ่ะเป็นการอยูร่อดของผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่าย 
 ตน้ทุนของผูบ้รโิภค (Consumer’s Cost to Satisfy) แนวคดิการตัง้ราคาเพื่อใหผู้ผ้ลติและ
ผูจ้ดัจาํหน่ายอยูร่อดนัน้ ตอ้งเปลีย่นไปเป็นการตัง้ราคาโดยการพจิารณาถงึตน้ทุนของผูบ้รโิภคทีต่อ้ง
จ่ายเพื่อทีจ่ะใหไ้ดส้นิคา้มาใช ้ซึง่การตัง้ราคานัน้ตอ้งคํานวณถงึค่าใชจ้่ายต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคต้องจ่าย
ออกไปก่อนทีจ่ะจ่ายเงนิซื้อสนิคา้ ไม่ว่าจะเป็นค่าใชจ้่ายในเรื่องการเดนิทาง ค่าจอดรถ ค่าเสยีเวลา 
เป็นตน้ 
 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) การกระจายสนิคา้ในทุกๆ จุดขายทีเ่ป็นไป
ได ้โดยคดิวา่หากจุดขายสนิคา้มมีากจะทาํใหผู้บ้รโิภคจะยิง่ซือ้ นัน้กเ็ป็นเรื่องทีห่ลงสมยัไปแลว้ ช่อง
ทางการจดัหน่ายสมยัใหม่นัน้ตอ้งคดิว่าจะเพิม่ความสะดวกในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค
ไดอ้ย่างไร เพราะในตอนน้ีผูบ้รโิภคจะเป็นผูต้ดัสนิใจว่าจะซื้อที่ไหน ซื้อมากเท่าไร และซื้อเวลาใด
มากกวา่ การซือ้ตามชอ่งทางทีถู่กกาํหนดขึน้จากผูผ้ลติและผูจ้ดัจาํหน่าย 
 การสือ่สาร (Communication) วธิกีารสือ่สารนัน้แทนทีจ่ะใชส้ือ่เพือ่การกระตุน้การตดัสนิใจ
ซือ้แบบในอดตีทีเ่คยประสบความสาํเรจ็ ปจจุบนัการสื่อสารตอ้งพจิารณาทัง้สื่อและสารใดทีผู่บ้รโิภคั

จะรบัฟงการตลาดวนัน้ีไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟงในสิ่งที่ต้องการจะพูดดัง่เช่นเดิม แต่ปจจุบนัั ั ั

ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะฟงและไมฟ่ง เลอืกทีจ่ะเชื่อและไมเ่ชื่อ ดงัั ั นัน้การสง่เสรมิการตลาดจงควรหนัมาให้
ความสาํคญัในเรื่องการสื่อสารมากกว่าการลดแลกแจกแถม แต่ใหค้วามสําคญัในการสรา้งเรื่องราว 
สรา้งความไวเ้น้ือเชื่อใจ ผา่นสือ่ทีผู่บ้รโิภครบัฟงมากกวา่ ั  
 บอรเ์ดน(Borden) (1964) ไดใ้หก้ล่าวถงึส่วนประสมทางการตลาด 4C’s Marketing 
ประกอบดว้ย 
 C: Convergence การรวมเขา้ดว้ยกนัทัง้น้ีกเ็พราะวา่ความสาํเรจ็ของกลยทุธทางการตลาด
สมยัใหม่ผลติภณัฑโ์ดดๆหรอืการขาดพนัธมติรผลติภณัฑน์ัน้มโีอกาสที่จะประสบความสําเรจ็ยาก 
เช่น บรษิทัSony พยายามทาํใหทุ้กผลติภณฑร์ูจ้กักนัภายใตภ้าษาSony คอืการม ีMemory Stick ที่
จะใชเ้ป็นสื่อบนัทกึขอ้มูลที่ใชไ้ดท้ัง้กล้องดจิทิลั โทรศพัทม์อืถอื คอมพวิเตอร ์โนตบุ๊ค เครื่องพดีเีอ 
เครื่องเล่นวีซีดี/ดีวีดี ซึ่งการรวมเข้ามาด้วยกนัจะทําให้ผลิตภณัฑ์มีโอกาสเติบโตและกลายเป็น     
แบรนดท์ีอ่ยูใ่นระดบัโลกไดถ้า้มกีารสรา้งแบรนดน์ัน้อยา่งถูกวธิ ี
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 C: Customer Value คุณค่าสูลู่กคา้ การตลาดสมยัใหมจ่ะเป็นอะไรทีม่ากกว่าเดมิ อาทใิน
อดตีนัน้การตลาดจะพูดถงึการทําอย่างไรใหลู้กคา้พึง่พอใจ แต่นับจากน้ีไปนักการตลาดจะต้องคดิ
วธิกีารในการสรา้งคุณคา่ใหล้กูคา้แทนการคดิเพยีงวา่ทาํใหล้กูคา้พึง่พอใจเทา่นัน้ 
 C: Channels หมายถงึ ช่องทางการจดัจําหน่ายซึง่แต่เดมิ จะหมายถงึ สถานที ่ (Place) 
แต่ในการตลาดสมยัใหม่เป็นเรื่องการบรหิารช่องทาง (Channel Management) ทัง้น้ีเพราะว่า
ปจจุบนัมชีอ่งทางการจดัจาํหน่ายเกดิขึน้มากมาย และบางครัง้ผลติภณัฑห์น่ึงๆสามารถทีจ่ะนําสง่ให้ั

ถึงลูกค้าเปา้ หมายได้หลายช่องทาง อาทชิ่องทางการจําหน่ายแบบดัง้เดมิ ช่องทางจําหน่ายผ่าน
โมเดริน์เทรด ช่องทางดา้นขายตรงช่องทางอนิเทอรเ์น็ต ช่องทางดา้นโรดโชว ์หรอืการแสดงสนิคา้
ฯลฯ ดงันัน้ แนวคดิสมยัใหมจ่งึถอืวา่การบรหิารชอ่งทางเป็นเรอืงสาํคญั 
 C: Communication หรอืIntegrated Marketing Communication: IMC เป็นการ
บรรณาการการสื่อ สารทางการตลาดแบบครบวงจร หมายถงึจะใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดทัง้หมด 
เช่น โฆษณาประชาสมัพนัธ ์พนักงานขาย หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร โทรทศัน วทิยุ โบรช์วัร ์บลิบอรด์ 
ฯลฯ เพีอ่สื่อสารทัง้ 4P’s ใหลู้กคา้ไดร้บัรู ้ซึง่ในปจัจุบนัจะใชเ้ทคโนโลยปีระสมกบัฐานขอ้มลูมาช่วย
ในการจดัทาํIMC ใหม้ปีระสทิธภิาพ อาท ิCRM (การจดัการความสมัพนัธก์บัลูกคา้) Call Center ที่
ใหบ้รกิารได ้ 24 ชัว่โมง 7 วนั การมเีวบ็ไซตท์ีลู่กคา้จะศกึษาขอ้มลูของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร และ
ตดิต่อบรษิทัไดท้างอเีมล ์การมโีปรแกรมสมาชกิทีจ่ะใหลู้กคา้จงรกัภกัด ี(Loyalty Program) ซึง่สิง่
เหล่าน้ีชว่ยใหก้ารสือ่สารกบัลกูคา้งา่ยขึน้มาก  
 ชวนะ ภวกานันท ์(2549: 50) สื่อในปจจุบนัมคีวามหลากหลายมากมาย ต่างกม็ุ่งเน้นั

เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์ว้ย กลยุทธ์วธิต่ีางๆ การตลาดแบบ 4Ps (Product Price Place 
Promotion) นัน้ไม่เพยีงพออกีต่อไปแล้วกว็่าได ้ที่เป็นอย่างน้ีนัน้เพราะววิฒันาการของโลก ได้
เปลีย่นแปลงไปไกลกว่ายุคเดมิหลายช่วง ตวั ว่าไปแลว้สิง่ทีท่าํใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง คอืเครื่องมอื
การสื่อสารยุคใหมเ่ขา้มามบีทบาทสาํคญั นัน่คอือนิเทอรเ์น็ต หากมองยอ้นกลบัไปเมื่อ 10 ปีทีแ่ลว้มี
ใครคดิบ้างว่าอนิเทอรเ์น็ตจะมบีทบาทได้ถงึเพยีงน้ี เพราะตอนนัน้มนัถูกใชอ้ยู่ในวงจํากดั ถ้าเป็น
เมอืงไทยก็ใช้เฉพาะนักวชิาการ นักวจิยั และองค์กรขา้มชาติบางรายเท่านัน้ แต่พอถึงยุคน้ี 
อนิเทอรเ์น็ตไดก้ลายเป็นเครื่องมอื จําเป็นอย่างหน่ึงในการประกอบธุรกจิไปแลว้ เมื่อสําคญัเช่นน้ี 
อนิเทอรเ์น็ตจงึจดัอยูใ่นสิง่สาํคญัมาก ในภาคการตลาดและการสื่อสาร การตลาด และเป็นทีม่าของ
การเกดิกลยุทธใ์หมท่ีนํ่ามาใชร้่วมควบคู่ไปกบั 4Ps นัน่คอื 4Cs ประกอบดว้ย Consumer, Cost, 
Convenience, Communications ทัง้ 4 มหีวัใจสาํคญัต่อลูกคา้ หรอืโฟกสัลูกคา้เป็นสาํคญั โดยทัง้ 4 
ตวัมคีวามหมายและความสาํคญัดงัต่อไปน้ี 
 1.  Consumer เน้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคเป็นหลกั หรอืหากบอกใหต้รงใจ คอืเขา้ถงึ
ผู้บรโิภคให้มากที่สุด และยงัรวมไปถึงบรหิารความสมัพนัธ์ของลูกค้า หรอืที่เรยีกว่า CRM 
(Customer Relation Management) โดยตอ้งยดึหลกัการสรา้งสรรคส์รา้งสนิคา้ และบรกิารใหต้รงใจ
ลกูคา้ในทุกๆ กลุ่ม 



 19 

 2.  Cost ทาํใหต้น้ทุนตํ่าทีส่ดุ เพือ่ใหก้าํหนดราคาขายถงึมอืผูบ้รโิภคตํ่าไปดว้ยซึง่จะเป็นท
ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั ดา้นราคากบัคูแ่ขง่ 
 3.  Convenience ช่องทางการจดัจาํหน่ายตอ้งอาํนวยใหผู้บ้รโิภคสะดวกซือ้มากทีสุ่ด ยิง่มี
ชอ่งทางหรอืหน้ารา้นมากเท่าไหร ่โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะซือ้มากเท่านัน้ เพราะผูบ้รโิภคในปจจุบนัมไิด้ั

ยดึตดิกบัสถานทีเ่ดมิ สกัเทา่ไหร ่
 4.  Communications เป็นเรื่องทีส่าํคญัยิง่ และมอีงคป์ระกอบหลายดา้น จากความหมาย 
ตรงตวัทีแ่ปลว่าการสื่อสาร จงึรวมตัง้แต่การตดิต่อสื่อสารทีต่อ้งสะดวก งา่ย รวดเรว็ การสื่อสารที่
สร้างความรบัรู้ให้ผูบ้รโิภคและตลาด ซึ่งได้แก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย 
รวมถึงการสื่อสารแบบกระตุ้นตลาด ได้แก่ การจดังานแสดงสนิค้า การจดันิทรรศการงานโชว ์
การตลาดเชงิรกุ หรอืการตลาดแบบตรง และเขา้ถงึลกูคา้รายตวั 
 สาขาวชิาสถติปิระยกุตม์หาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร ี(สุอคัคนิท ์ตัง้พรเจรญิสุข. 
2558; อา้งองิจาก สาขาวชิาสถติปิระยุกตม์หาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 2554)  ในการ
ปรบัเปลีย่นแนวความคดิน้ี หน่ึงในนัน้กค็อื ชลูท์ซ (Schultz) ปรมาจารยท์างดา้นการตลาดและการ
สื่อสารการตลาดอกีท่านหน่ึงไดเ้สนอไวใ้นหนงัสอื New Marketing Paradigm ว่าในยุคปจจุบนัน้ีั

เป็นยคุทีถ่งึเวลาของการลมื 4P’s และใหม้อง 4C’s แทน Model 4P’s น้ีเป็นแนวคดิเป็นมุมมองทีจ่บั
ที ่ ผูบ้รโิภคเป็นหลกั (ขณะที ่ Model เก่าจะใชมุ้มมองของแผนการทางการตลาดทีมุ่่งไปที่
ความสาํคญัของผลติภณัฑเ์ป็นหลกั) และการคํานึงถงึผูบ้รโิภคน้ีเองทีท่ําใหน้ักการตลาดสามารถ
สื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ เพราะ 4C’s จะเปิดโอกาสใหน้ักการตลาด
คาํนึงถงึการทีจ่ะทาํอยา่งไรใหส้นิคา้เขา้ไปเป็นสว่นหน่ึงของชวีติผูบ้รโิภค นัน่คอื นกัการตลาดตอ้ง
รูจ้กัผูบ้รโิภคเป็นอยา่งดวี่าในแต่ละวนัทาํอะไร ใชส้นิคา้ไปเพื่ออะไร ใชอ้ยา่งไร ใชบ้่อยแค่ไหน มี
อะไรเป็นแรงจูงใจ สื่อทีเ่ขา้ถงึมอีะไรบา้ง ตลอดจนผูบ้รโิภคม ี Life style อย่างไร เป็นต้น 
องคป์ระกอบของสว่นประสมการตลาด 4C’s มดีงัน้ี 1. นกัการตลาดหนัมามองมุมใหมท่ีเ่ป็นมุมมอง
ของผูบ้รโิภคว่าผูบ้รโิภคตอ้งการอะไร (Consumer wants and needs) 2. ผูบ้รโิภคมตีน้ทุนเท่าไหร ่
(Consumer’s Cost to Satisfy) 3. จะเพิม่ความสะดวกในการซือ้สนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างไร 
(Convenience to buy) 4. ควรจะสือ่สารอยา่งไรเพือ่ใหผู้บ้รโิภครบัฟงั (Communication) 
 ทัง้หมดน้ี หากนําไปผนวกกบักลยุทธ ์4Ps เดมิกจ็ะยิง่เสรมิใหก้ารตลาดแขง็แกร่งยิง่ขึน้ 
แต่ทีข่าดไม่ไดข้องกลยุทธ์โฉมใหม่ทัง้ 4 เรื่องของ 4Cs จะต้องมตีวัช่วยนัน่คอืสื่อยุคใหม่ หรอื
อนิเทอรเ์น็ต เพราะอนิเทอรเ์น็ตเป็นเครื่องมอืที่สําคญัทีจ่ะทําใหเ้จา้ของผลติภณัฑใ์ชเ้ป็นเครื่องมอื
ทางการตลาด 
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4. แนวความคดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกรรมของผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 โซโลม่อน (Solomon. 1996: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึ
กระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง เพื่อทาํการเลอืกสรร การซือ้ การใช ้หรอื
การบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และ
ความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ  
 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 18) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ กระบวนการหรอื 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจ การซือ้ การใช ้และการประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอืบรกิารของบุคคล ซึง่จะ
มคีวามสําคญัต่อการซื้อสนิค้าและบรกิารทัง้ในปจจุบนัและอนาคต ดงันัน้เพื่อให้สามารถเข้าใจั

ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้  
 คอตเลอร ์(Kotler. 2003: 174) กล่าวว่า การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใหเ้ขา้ใจงา่ยขึน้
จาํเป็นตอ้งมกีารสรา้งตวัแบบ (Model) เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างสาเหตุต่างๆทีม่ต่ีอ
พฤตกิรรม ตวัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะสรา้งเป็นผงัแสดงทศิทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการ
ต่างๆทางพฤตกิรรม ซึง่มผีูค้ดิตวัแบบต่างๆขึน้มามากมายหลายแบบ เพื่อนํามาอธบิายพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค และในการวจิยัน้ี ตวัแบบหน่ึงทีส่ามารถอธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคการวจิยัได ้คอื ตวัแบบ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดค้ดิตวัแบบเพื่ออธบิายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐานเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมของมนุษยท์ีว่่าพฤตกิรรมต่างๆเกดิขึน้ได ้จะตอ้งมสีาเหตุ หรอืสิง่เรา้ (Stimuli) หรอืสิง่
กระตุน้(Stimulus) ทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมดงักล่าว เป็นตวัปอน ้ (Input) ผา่นเขา้สูก่ระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black Box) ทีอ่ยู่ภายใตอ้ทิธพิลของวฒันธรรม สงัคม 
จติวทิยา และปจจยัสว่นบุคคล จากนัน้จงึแสดงพฤตกิรรมตอบสนอง ั (Response) ต่อสิง่เรา้ หรอืสิง่
กระตุน้ในรปูของการตดัสนิใจซือ้ หรอืไมซ่ือ้ โดยทีต่วัแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคน้ีประกอบดว้ย 
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ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

สิง่กระตุน้ภายนอก 

สิง่กระตุน้ทาง 
การตลาด 
-ผลติภณัฑ ์
-ราคา 
-การจดัจาํหน่าย 
-การสง่เสรมิ 
การตลาด 

ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

-การเลอืกผลติภณัฑ ์
-การเลอืกตรา 
-การเลอืกผูข้าย 
-เวลาในการซือ้ 
-ปรมิาณการซือ้ 

-ปจจยัดา้นวฒันธรรมั  
-ปจจยัดา้นสงัคมั  
-ปจจยัสว่นบุคคลั  
-ปจจยัดา้นจติวทิยาั  

ลกัษณะของผูซ้ือ้ 

-การรบัรูป้ญหาั  
-การคน้หาขอ้มลู 
-การประเมนิผลทางเลอืก 
-พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

สิง่กระตุน้
อื่นๆ 

-เศรษฐกจิ 
-เทคโนโลย ี
-การเมอืง 

 

 
ภาพประกอบ 3 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
 ทีม่า: Kotler.  (2003).  Marketing Management.  P. 174. 
 
 1.  สิง่กระตุน้ 
  สิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าน้ีเกิดขึ้นได้ 2 ทาง คือ เกิดจากภายในร่างกาย และเกิดจาก
ภายนอกร่างกาย สิง่กระตุน้ทีเ่กดิในร่างกายเป็นสิง่ทีเ่กดิจากสญัชาตญิาณ หรอืธรรมชาต ิสว่นสิง่ที่
เกดิภายนอกร่างกายเกดิจากปจจยัต่างๆทีส่รา้งใหเ้กดิขึน้ โดยสิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย สิง่ั

กระตุน้ 2 สิง่กระตุน้คอื 
  1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด เป็นสิง่กระตุน้ทีน่ักการตลาดสามารถควบคุม และจดัใหม้ี
ขึน้โดยใชส้ว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไดแ้ก่ 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ คือ การพัฒนาส่วนประกอบต่างของ
ผลติภณัฑใ์หด้งึดดูความตอ้งการของผูบ้รโิภค เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม มหีลายแบบ
หลายรุน่ใหผู้บ้รโิภคเลอืกเพือ่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดจําหน่าย เช่น การกําหนดราคาให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑแ์ละสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัจาํหน่าย เช่น การจดัโชวร์มูใหส้วยงาม จดัจาํหน่ายให้
ทัว่ถงึ 
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการโฆษณาอยู่สมํ่าเสมอ ม
พนักงานใหค้ําแนะนําแก่ผูซ้ื้อ มกีารลด แลก แจก แถม หรอืมกีารทดลองขบัจะช่วยกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้ได ้
  1.2 สิง่กระตุน้อื่น 
   1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ เช่น ภายหลงัจากการประกาศลดค่าเงนิบาทเมื่อปี 
พ.ศ. 2540 ทาํใหเ้ศรษฐกจิเกดิการชะลอตวัจนถงึปจจุบนัสง่ผลทาํใหป้ระชาชนจาํนวนมากนัน้ถูกเลกิั

จา้งงาน หรอืบณัฑติจบใหมไ่มม่งีานทาํ ประชาชนเกดิการเกบ็ออมเงนิไวไ้มนํ่ามาใชซ้ือ้ของทีจ่าํเป็น
สง่ผลต่อธุรกจิต่างๆทาํใหม้รีายไดล้ดลงและสง่ผลใหเ้กดิปญหาทางเศรษฐกจิตามมาั  
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น การพฒันากระบวนการผลิต และคิดค้น
ผลติภณัฑใ์หม ่ออกมาชว่ยกระตุน้ความตอ้งการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมมีากขึน้ 
   1.2.3 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น คนไทยได้รบัวฒันธรรมการบรโิภคนมเป็น
อาหารจากชาตติะวนัตก และยอมรบัในคุณคา่ของนมทีบ่รโิภคนัน้ 
 
 การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภค ิ ิ ิ (Analyzing consumer behavior) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 231) กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น
การค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการบรโิภคของผู้บรโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่ม
บุคคล หรอืองค์การ เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การบรโิภค การ
เลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  
 คําถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรอื 
7Os ซึง่ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดงัภาพประกอบ 4 แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบั
พฤติกรรมผู้บริโภค ตลอดจนใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค 
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 ภาพแสดงการใชค้ําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) 
เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเปาหมาย้  (Who is in the 

target market?) 
 ลกัษณะกลุ่มเปาหมาย้  (Occupants) 
 

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร    
      (What does the consumer buy?) 

 สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) 
 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้    
      (Why does the consumer buy?) 

 วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) 
 

4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้  
      (Who participates in the buying?) 

 บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)  
      ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When does the 
consumer buy?) 

 โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the 
consumer buy?) 

 แหล่ง (Outlets) หรอืชอ่งทาง (Channel) 
      ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the 
consumer buy?) 

 ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
      (Operations or Buying process) 

  
ภาพประกอบ 4 แสดงการใชค้าํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2550).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.  หน้า 18. 
 
 ปัจจยัท่ีมีอทธพลตอพฤตกรรมผูบ้รโภค ิ ิ ิ ิ่ (Determinants of Consumer Behavior) 
 คอทเลอร ์(Kolter. 2003) กล่าวว่า การรูว้่าผูบ้รโิภคตดัสนิใจอย่างไรในตลาดนัน้ยงัไม่
เพยีงพอสําหรบัการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเรายงัต้องสนใจดว้ยว่า ทําไมผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจใน
ลกัษณะใดลักษณะหน่ึงโดยเฉพาะด้วย ดงันัน้เมื่อเราได้กล่าวถึงความสําคญัของการตัดสินใจ
ผูบ้รโิภคแลว้ ต่อไปน้ีเรากจ็ะไดก้ล่าวถงึปจจยัหลกัของพฤตกิรรมทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเลอืกซือ้สนิคา้ใดั

สนิค้าหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งจะทําใหเ้ราเหน็ว่าองค์ประกอบของพฤติกรรมผูบ้รโิภคนัน้เกี่ยวขอ้งกนั
อยา่งไร 
 กุญแจสําคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะอยู่ที่ตวับุคคลแต่ละบุคคล เพราะการตดัสนิใจซื้อ
หรอืไม่ซื้อเป็นเรื่องของการตดัสนิใจของแต่ละบุคคล แมว้่าบางครัง้บุคคลอาจตดัสนิใจเป็นแบบใด 
ดงันัน้สิง่ที่ผู้บรโิภคได้รบัก็คอื ขอ้มูลจากภายนอกที่จะรวบรวมไว้เป็นสิง่ที่ใช้อ้างของผูบ้รโิภคได ้
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ขอ้มลูภายนอกดงักล่าว อาจกลายเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดแ้ต่ผูบ้รโิภคก็
ยงัคงต้องตดัสนิใจเองโดยจะอาศยัขอ้มูลที่ไดร้บันัน้หรอืไม่กไ็ด ้ตลอดจนวธิกีารนําเอาขอ้มูลไปใช้
ดว้ย 
 นกัการตลาด จงึสนใจอทิธพิลดงักล่าวทัง้ 2 ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคคอื กระบวนการตดัสนิใจ ของ
บุคคลกบัอทิธพิลของสิง่แวดลอ้ม ดงันัน้ เราจงึกล่าวไดว้่าปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ม ีั

2 ประการคอื 
 1.  ปจจยัทีอ่ยูภ่ายในของบุคคล ั (Internal Variables) 
 2.  ปจจยัทีอ่ยูภ่ายนอกของบุคคล ั (External Variables) 
 โดยเราเรยีกปจจยัภายในนัน้ว่า ปจจยัพืน้ฐาน ั ั (Basic Determinants) และเรยีกปจจยัั

ภายนอกวา่ปจจยัหรอือทิธพิลสิง่แวดลอ้ม ั (Environmental Determinants or Influencer)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 5 การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management. 
 
 
 
 
 
 

อทิธพิลของครอบครวั 

อทิธพิล 
ของ 
สงัคม 

แรงจงูใจ 

อทิธพิล 
ของ 
วฒันธรรม 

อทิธพิลของธุรกจิ อทิธพิลของรายได ้การรู ้

ทศันคต ิ

ความตอ้งการ บุคลกิภาพ 
การตดัสนิใจ
ซือ้ของ 
ผูบ้รโิภค การ 

รบัรู ้

การ 
เรยีนรู ้
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 กระบวนการตดัสนใจซ้ือิ  
 

 
 
 

ปจจยัทีม่ผีั ลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

ลกัษณะทางประชากร ขอ้มลูยอ้นกลบั ปจจยัทางสงัคมและจติวทิยาั  
 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management. P. 275. 
 
 กระบวนการตดัสนใจซ้ือของผูบ้รโภคทัว่ไป จะผานขัน้ตอนตางๆ ิ ิ ่ ่ 6 ขัน้ตอน คือ  
 1.  การรบัสิง่เรา้ (Stimulus) 
  สิง่เรา้ หมายถงึ สิง่กระตุน้ (Cue) หรอืแรงขบั (Drive) เพื่อจูงใจ หรอืเร่งเรา้ใหบุ้คคล
เกดิความตอ้งการทีจ่ะกระทาํบางสิง่บางอยา่ง สิง่เรา้น้ีอาจเกดิจากสงัคม (Social Cue) เช่น การพดู
กบัเพื่อนร่วมงาน สมาชกิในครอบครวั การพูดคุยพบประสงัสรรค์ดงักล่าว ก็จะทําใหเ้กดิสิง่จูงใจ
ขึน้กบัผูบ้รโิภคได ้
  สิง่เรา้ทีส่องเกดิจากการโฆษณาสนิคา้ (Commercial Cue) โดยบรษิทัผูผ้ลติขอ้ความ
โฆษณาสนิคา้กเ็พือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในผลติภณัฑ ์
  สิง่เรา้ทีส่ามเป็นสิง่เรา้ทีไ่ม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เช่น ขา่วสาร หรอื
เอกสารต่างๆ ของรฐับาลหรอืรายงานของผูบ้รโิภค 
  สิง่เรา้ชนิดทีส่ ี ่เกดิจากแรงกระตุน้ของร่างกาย (Physical Cue) ทาํใหเ้กดิความรูส้กึ
ต่างๆ เชน่ ความหวิ ความรูส้กึรอ้น หนาว และความรูส้กึเจบ็ปวด เป็นตน้ 
 2. การรบัรูป้ญหา ั (Problem Awareness)  
  ในขัน้การรบัรู้ปญหาน้ี แสดงว่าผู้บริโภคยอมรบัว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่กําลังั

พจิารณาซือ้นัน้อาจจะแกป้ญหาความขาดแคลน หรอืความปรารถนาทีย่งัไมไ่ดร้บัการตอบสนองของั

เขาได ้การยอมรบัการขาดแคลนเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคทราบว่าผลติภณัฑห์รอืบรกิารจาํเป็นจะตอ้งซือ้
ใหม่ ส่วนการยอมรบัถงึความปรารถนา หรอืความต้องการที่ยงัไม่ไดร้บัการตอบสนองเกดิขึน้เมื่อ
ผูบ้รโิภคทราบว่าผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารเป็นสิง่ที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน และผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร
ดงักล่าวนัน้อาจจะทาํใหเ้พิม่จนิตนาการแหง่ตน (Self-Image) 

สิง่เรา้ รบัรูป้ญหาั  คน้หาขอ้มลู ประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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 3.  การคน้หาขอ้มลู (Information Search) 
  ภายหลงัจากผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจว่าความขาดแคลน หรอืความปรารถนาทีย่งัไม่ไดร้บั
การตอบสนองมคีุณค่าที่จะไดร้บัพจิารณาต่อไป การรวบรวมขอ้มูลเกี่ยวกบัสิง่ที่ซื้อกจ็ะกระทําใน
ขัน้ตอนน้ี การรวบรวมขอ้มลูอาจจํากระทาํโดยการรวบรวมรายการสนิคา้ และการบรกิารทัง้หมดมา
พจิารณา และพจิารณาทางเลอืกแต่ละอยา่ง 
 4.  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) 
  ภายหลงัจากผูบ้รโิภคไดร้วบรวมขอ้มูลในขัน้ทีส่ามเพยีงพอแลว้ ในขัน้น้ีผูบ้รโิภคกจ็ะ
ประเมนิทางเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารอย่างใดอย่างหน่ึงจากรายการทางเลอืกทีนํ่ามาพจิารณา
นัน้บางครัง้การเลอืกผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารอาจกระทําอย่างง่ายดาย เมื่อผลติภณัฑห์รอืบรกิารให้
เลอืกนัน้มลีกัษณะเด่นเป็นพเิศษเหนือผลติภณัฑห์รอืบรกิารอื่นๆ เช่น ผลติภณัฑน์ัน้คุณภาพดเีลศิ 
ราคาถูก ในกรณีน้ีการตดัสนิใจเลือกก็จะกระทําทนัทโีดยอตัโนมตัิ แต่บางครัง้การเลือกก็ไม่อาจ
กระทําไดง้่ายๆเช่นนัน้ ในกรณี เช่นผูบ้รโิภคจะต้องประเมนิพจิารณาทางเลอืกอย่างรอบคอบก่อน
ตัดสินใจ เช่น อาจจะมีผลิตภัณฑ์การเลือกซื้อขึ้นมา เกณฑ์การตัดสินใจเลือกโดยทัว่ไป ก็จะ
พจิารณาลกัษณะรูปร่างของผลติภณัฑ ์ราคา สสีนั คุณภาพ เกณฑเ์หล่าน้ีจะนํามาใชเ้พื่อจดัลําดบั
ทางเลอืกเพือ่การตดัสนิใจในขัน้ตอนต่อไป 
 5.  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase) 
  ภายหลงัทีผู่บ้รโิภคไดเ้ลอืกผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารจากทางเลอืกหลายๆทางแลว้ ในขัน้
นัน้ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซื้อนัน่คือ การแลกเปลี่ยนเงิน หรือสัญญาที่จะจ่ายเงินเพื่อได้มาซึ่ง
ผลิตภณัฑ์หรือบริการตามที่ต้องการ ในขัน้น้ียงัมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ 
สถานทีซ่ื้อ (Place of Purchase) เงื่อนไขในการซือ้ (Terms) และความพรอ้มทีจ่ะจําหน่าย 
(Availability) หากองคป์ระกอบทัง้สามอยา่งน้ี เป็นทีพ่อใจ ตกลง การตดัสนิใจซือ้กจ็ะเกดิขึน้แต่หาก
มาสิง่หน่ึงสิง่ใดไม่เป็นที่พอใจ หรอืไม่อาจรบัได้ ผูบ้รโิภคอาจจะไม่ซื้อแมว้่าจะพอใจในผลติภณัฑ ์
หรอืบรกิารแลว้กต็าม 
 6.  พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
  ภายหลงัทีผู่บ้รโิภคไดเ้ลอืกผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารแลว้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้บางอยา่ง
จะตามมาคือ อาจจะซื้อเพิ่มขึ้น หรืออาจจะประเมินการซื้อที่ได้ตัดสินใจไปแล้วอย่างไรก็ตาม
ผูบ้รโิภคอาจจะประเมนิการซือ้ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารทีซ่ือ้ไปนัน้อกีครัง้ หน่ึงผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร
ที่ซื้อไปนัน้ สามารถแก้ไขปญหาตามที่เขาต้องการได้จรงิตามคําโฆษณาหั รอืไม่ ผลติภณัฑ์ หรอื
บรกิารตรงตามลกัษณะทีค่าดหวงัหรอืไม่ หากผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจกจ็ะทําใหเ้กดิการซื้อซํ้าเมื่
ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารนัน้ใชห้มดไป และบอกกล่าวไปยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆในทางลบ 
  ผลของการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที่ไดร้บัมไีดท้ัง้ความพอใจ และไม่พอใจ และผลของ
การตดัสนิใจน้ี อาจจะปรากฏขึน้ไดใ้นทนัททีีซ่ือ้หรอืไมก่ไ็ด ้ตามปกตผิูบ้รโิภคยงัพจิารณาถงึผลลพัธ์
ที่เกิดขึ้นภายหลงัการตดัสนิใจซื้อแล้วตลอดเวลาที่ยงัคงใช้ผลิตภณัฑ์อยู่ ไม่ว่าผู้บรโิภคจะได้รบั
ความพอใจหรอืไม่ไดร้บัความพอใจกต็าม ขอ้มูลเหล่าน้ีจะยอ้นกลบัมาเป็นประสบการณ์ของบุคคล 
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ถา้ผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจกไ็มจ่าํเป็นทีจ่ะตอ้งมพีฤตกิรรมอกีต่อไป และผลของความพอใจอนัใหม่
ล่าสุดน้ีก็จะถูกเก็บสะสมไว้พรอ้มที่จะมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซื้อแบบเดยีวกนัในครัง้ต่อของ
บุคคลด้วย แต่ถ้าผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นเป็นความไม่พอใจแล้วก็แสดงว่าปญหาของผู้บริโภคั (ความ
ตอ้งการ) ยงัไมไ่ดร้บัการบําบดั และขอ้เทจ็จรงิอนัน้ีจะเป็นตวักระตุน้อนัใหมท่ีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคตอ้ง
เริม่เขา้สู่กระบวนการของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอกีครัง้ หรอืยอมรบัในความไม่พอใจนัน้ ไม่ว่าจะเป็น
กรณใีดกต็าม ความพอใจกย็งัคงถูกเกบ็สะสมไวเ้ป็นประสบการณ์ทีจ่ะมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจใน
อนาคตของบุคคล สิง่สําคญัทีค่วรต้องจดจําไวค้อื การทีเ่รารูว้่าอะไรทีเ่ป็นผลประโยชน์ของสนิคา้ที่
ยงัไมจ่ดัหาเอาไวก้บัผลประโยชน์อะไรบา้งทีม่ไีวเ้ลอืกสรร เมื่อผูบ้รโิภคการกระทาํซือ้ การไดรู้ถ้งึสิง่
ดงักล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกจิเป็นอย่างยิง่โดยความเป็นจรงิจะเหน็ว่าพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคที่กระทําโดยบุคคลไม่เคยสิ้นสุดหรอืหมดไปได้เลย เน่ืองจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะมบีาง
สภาวะที่เกิดการขาดของผลิตภณัฑ์หรือเกิดความไม่พอใจที่จําเป็นต้องมีกิจกรรมเข้ามาบําบดั
สภาวะดงักล่าวนัน้อยูเ่สมอ 

 
ภาพประกอบ 7 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

 
 ทีม่า: Kolter. (2003). Marketing Management. 
 
 ดงันัน้ หากนําการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
การซื้อและการบรโิภคของผูบ้รโิภค จะทําใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ 
การบรโิภค การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  
 



 28 

5. แนวคดเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ  
 แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการตอบสนอง หรอืการกระทําทีบุ่คคล
ได้รบัอทิธพิลทัง้จากภายในและภายนอกต่อความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนัน้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีค่าดวา่จะเกดิขึน้ในอนาคต (เสร ีวงษ์มณฑา. 2542: 12) 
 แนวโน้มของรูปแบบการดําเนินชวีติ (Lifestyle) และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีค่าดว่าจะมี
แนวโน้มเปลีย่นแปลงในอนาคต มดีงัน้ี 
 1.  สิง่ทีเ่ป็นสญัญาณบอกเหตุของความเป็นผูบ้รรลุนิตภิาวะต่างๆ จะถูกชะลอตวัลง ไดแ้ก่ 
การมคีรอบครวั การแต่งงาน การสรา้งรากฐานของครอบครวั เช่น มบีา้น มรีถ ฯลฯ แสดงว่าบุคคล
นัน้บรรลุนิตภิาวะ (Maturity) แลว้ แต่ในปจจุบนัจากการศกึษาเรื่องการออม การทาํงั าน การแขง่ขนั 
พบว่าคนทัว่โลกแต่งงานชา้ลง เมื่อเปรยีบเทยีบกบัในอดตี โดยเฉพาะผูห้ญงิในอดตีอายุ 16-17 ปี 
แต่ในปจจุบนัอาย ุั 30-40 ปี กย็งัมโีอกาสแต่งงานได ้
  1.1  บุคคลแต่งงานชา้ทําใหค้รอบครวัมบุีตรชา้ลง มบุีตรน้อยลง หรอืไม่มบุีตร ปจจุบนั ั

พบวา่ อตัราการมบุีตรลดลงเรือ่ยๆ โดยการมบุีตรของแต่ละประเทศไมถ่งึ 2 คน 
  1.2  คนยุคใหมใ่ส่ใจรสนิยมของการบนัเทงิมากขึน้ เพราะคนทีต่อ้งการหาความบนัเทงิ 
นัน้มเีงนิมากพอเมื่อมเีงนิเพยีงพอเรื่องของความบนัเทงิจงึต้องเป็นความบนัเทงิที่มคีุณภาพ เช่น 
สนามกอลฟ์ โรงแรมในต่างจงัหวดั ผบัหรอืบาร ์รา้นอาหาร ฯลฯ จะตอ้งมรีสนิยมด ี
 2.  ผูบ้รโิภคยคุใหมเ่ป็นผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะเป็นกบฏ (Rebellion) เพราะวา่ผูบ้รโิภคใน 
ปจจุบนัมคีวามรูส้กึเบื่อหน่ายในเรือ่งของกฎ ซึง่จรงิๆ แลว้ในปจจุบนัมนุษยเ์ริม่มคีวามเคารพนบัถอื ั ั

ชื่นชมในความเป็นปจเจกชนเพิม่ขึน้ และั ยิง่มคีวามเคารพในปจเจกชนมากเทา่ไหร ่ความเป็นกบฎก็ั

เกดิขึน้ในหวัใจของคนมากเทา่นัน้ 
  2.1  ลกัษณะของครวัเรอืนทีแ่ปรเปลีย่นไป (The changing of household) ครวัเรอืน 
(Household) หมายถึง บุคคลทุกคนทัง้ที่เกี่ยวข้องและไม่เกี่ยวข้องที่อาศัยอยู่ในบ้านเดียวกัน 
ครวัเรอืนอาจจะประกอบดว้ย บุคคลซึง่ไมเ่กีย่วขอ้งกนัดา้นสายเลอืด แต่งงานหรอือยูด่ว้ยกนั 
  2.2  มปีระเภทของครวัเรอืนเพิม่มากขึน้ ในอดตีสว่นใหญ่ประกอบดว้ย 3 แบบคอื 
   - ครอบครวัสามแีละภรรยา ทีย่งัไมม่ลีกู 
   - ครอบครวัเดีย่ว ประกอบดว้ย พอ่ แม ่ลกู 
   - ครอบครวัใหญ่หรอืขยาย ประกอบดว้ย ป ูยา่ ตา ยาย พอ่ แม ่ลกู ลุง อา หลาน่  
   ปจจุบนัครอบครวัยคุใหมม่กีารแตกออกมาอกี ั 2 แบบ คอื 
   - ครอบครวัเดีย่วแบบหยา่รา้ง ลกูอยูก่บัพอ่คนเดยีว หรอืลกูอยูก่บัแมค่นเดยีว 
   - ครอบครวัแบบใหม่ เป็นการรวมตวักนัระหว่างคนที่ไม่ใช่ครอบครวัปกต ิแต่มา
รวมตวักนัอยูใ่นบา้นเดยีวกนั โดยไมเ่กีย่วพนักนัเลย 
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  2.3  ขนาดของครอบครวั (ครวัเรอืน) ปจจุบนัขนาดของครอบครวัเลก็ลง ค่านิยมเรื่องั

เพศของลูกหายไปหรอืลดลงไปมาก ซึง่มผีลต่อรายได ้สามารถนําส่วนหน่ึงไปใชจ้่ายในสิง่ทีจ่ําเป็น 
และมเีงนิเกบ็ออม เน่ืองจากครอบครวัมขีนาดเลก็ รายไดเ้หลอืมากขึน้เพยีงพอสาํหรบัคา่ใชจ้า่ย 
 3.  แนวโน้มเรือ่งความแตกต่างดา้นเพศจะลดน้อยลง คอื หญงิสามารถทาํในเรือ่งทีเ่คยเป็น
เรื่องผูกขาดของผูช้าย และชายก็สามารถทําในหลายสิง่ที่เป็นเรื่องผูกขาดของผูห้ญงิ ความเสมอ
ภาคและความทดัเทยีมของหญงิและชายมมีากขึน้ 
 4.  แนวโน้มดา้นการศกึษาของผูบ้รโิภคสงูขึน้ ปจจุบนัคนจบปรญิญาตรมีากขึน้ และโอกาสั

ในการเรยีนปรญิญาโทกม็มีากขึน้ดว้ย การศกึษาสง่ผลกระทบต่อการบรโิภค ดงัน้ี 
  4.1  ความภกัดต่ีอตรายีห่อ้ลดลง ทําใหเ้กดิความรูส้กึว่าความแตกต่างระหว่างยีห่อ้จะ
ลดตํ่าลง 
  4.2  การใหค้วามสาํคญักบัการศกึษามากขึน้ 
  4.3  ผูบ้รโิภคยุคใหม่สนใจสื่อมวลชนสูงขึน้ ผูบ้รโิภคมกีารบัสื่อทัง้วทิยุ โทรทศัน์ และ
การอา่นหนงัสอืเพิม่ขึน้ 
 5.  ผูบ้รโิภคมเีวลาวา่งน้อยลง ในยุคใหมน้ี่คนมแีนวคดิว่า เวลาคอืแก่นสารของชวีติ (Time 
is of the essence) ดงันัน้จงึหาเวลาวา่งไดย้าก ทาํใหต้อ้งใชเ้วลาวา่งทีม่อียูอ่ยา่งคุม้คา่ 
 6.  ผูบ้รโิภคยคุใหมใ่สใ่จเรือ่งสขุภาพ (Health concious) มากขึน้ 
 7.  ยุคที่ผู้บริโภคต่อสู้กับความชรา ไม่มียุคใดที่คนจะต่อสู้กับความชราเท่ากับยุคน้ี 
สมยัก่อนผูบ้รโิภคจะปล่อยใหค้วามชราเป็นเรื่องตามธรรมชาต ิแต่สมยัน้ีไม่มใีครยอมแพค้วามชรา
อกีต่อไป 
  7.1  การพฒันาความสามารถเชงิกายภาพ เช่น การออกกําลงักาย การผ่าตดัตา การ
ทาํ Baby face ฯลฯ 
  7.2  การดูแลความงามของตนเองโดยเฉพาะสุภาพสตร ีสมยัก่อนเครื่องสําอางยีห่อ้มี
ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิ (Skin care product) ซึง่ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิน้ีจะตอ้งมคีรบชุด 
  7.3  การทอ่งเทีย่ว มกีารทอ่งเทีย่วสงูขึน้ 
 8.  ผูบ้รโิภคสมยัใหมน่ัน้ไมม่คีวามจงรกัภกัดใีนตรายีห่อ้ (Lack of brand loyalty) เพราะ
ผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัสิง่ใหม่ๆ อยูเ่สมอ 
 9.  ผูบ้รโิภคยุคใหม่เป็นผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความสะดวกสบายในชวีติ ธุรกจิจะเอาใจลูกคา้ 
ตอ้งหาทางเพิม่เตมิความสะดวกสบายใหก้บัลกูคา้ เชน่ ความเป็นอตัโนมตั ิ(Automatic) ของสนิคา้ที่
จะทาํใหล้กูคา้ไดร้บัความสะดวก 
  10. การแสวงหาข่าวสารและความรู้ของผู้บริโภคมีมากขึ้น นอกจากสื่อวิทยุ โทรทศัน์ 
นิตยสารทีจ่ะช่วยในการแสวงหาขอ้มูลในปจจุบนัสื่อประเภทเทคโนโลยสีารสนเทศเพิม่เตมิอกีดว้ย ั

กบั Internet เป็นตน้ 
 11.  ผูบ้รโิภคตอ้งการไดร้บัการยอมรบัจากกลุ่ม (Sense of belonging) 
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 12. ผูบ้รโิภคยคุใหมจ่ะซือ้ผลติภณัฑแ์บบบูรณาการ (Integrated product) สนิคา้บูรณาการ 
คอื สนิคา้ทีม่คีวามพรอ้มทัง้ผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการได ้มคีุณภาพด ีมรีปูแบบทีส่วยงาม 
มเีทคโนโลยทีีม่นัสมยั มบีรกิารทีด่ ีและมภีาพพจน์ทีด่อีกีดว้ย 
 13.  ลกูคา้ยคุใหมน้ี่เป็นมนุษยย์คุเกบ็กด ลกูคา้ตอ้งการการบรกิารทีเ่อาใจใสแ่ละบรกิารทีด่ ี
 14.  ผูบ้รโิภคตอ้งการการบรกิาร (Service) ทีเ่ป็นเลศิ มดีงัน้ี 
   - ตอ้งลดความล่าชา้ของบรกิาร 
   - การใหค้วามชว่ยเหลอืกบัลกูคา้ใหล้กูคา้สะดวกสบายทีส่ดุ 
   - การบรกิารทีด่ ีคอื การใหข้า่วสารขอ้มลูแก่ลกูคา้อยา่งครบถว้น 
   - ตอ้งรบัฟงลกูคา้ในเรือ่งทีล่กูคา้ตอ้งการต่อวา่ั  
   - ตอ้งแสดงอาการยกยอ่งลกูคา้ดว้ยกริยิาและวาจาทีส่ภุาพออ่นน้อม 
 15.  ผูบ้รโิภคพอใจธุรกจิทีท่าํการตลาดดว้ยความซื่อสตัย ์(Marketing with integrity) 
 16.  ผูบ้รโิภคซื้อแบบไม่ไดม้กีารวางแผน (Unplaned shopping) ในปจจุบนัผูบ้รโิภคไปั

หา้งสรรพสนิคา้หรอืศูนยก์ารคา้เพยีงอย่างเดยีวทาํใหไ้ดข้องทีต่อ้งการทุกประเภท โดยไมต่อ้งมกีาร
วางแผนล่วงหน้า 
 17. ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการจ่ายแบบใหมม่ากขึน้ ไมว่่าจะเป็นการจ่ายดว้ยบตัร (Pay with 
credit card) จา่ยดว้ยระบบเงนิผอ่น (Credit concept or credit attitude) 
  ดงันัน้แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอืแนวโน้มในการตอบสนอง หรอืการกระทําทีบุ่คคล
ได้รบัอทิธพิลทัง้จากภายในและภายนอกต่อความต้องการของแต่ละบุคคล ซึ่งมกีารเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนัน้การวางแผนกลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีค่าดวา่จะเกดิขึน้ในอนาคต 
 
6. ประวตัความเป็นมาเก่ียวกัิ บบรษทัไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั ิ (มหาชน) และเบียร ์   
    ช้างคลาสสค ิ  
 บรษทั ไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั ิ (มหาชน) 
 บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั (มหาชน) ("ไทยเบฟ") ก่อตัง้ขึน้ในประเทศไทยในปี 2546 
โดยมจุีดประสงคเ์พื่อรวมกจิการทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิเบยีรแ์ละสุราชัน้นําของไทยทีเ่ป็นของผูถ้อืหุน้
และ ผูร้่วมทุนรายอื่นๆ เขา้มาเป็นกลุ่มบรษิทั ต่อมาในปี 2549 ไทยเบฟไดจ้ดทะเบยีนในตลาด
หลกัทรพัยส์งิคโปร ์("SGX") ภายหลงัจากจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยส์งิคโปร ์ไทยเบฟไดข้ยาย
ขอบเขตธุรกจิ จากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปสู่ธุรกจิเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์และอาหาร เพื่อเพิม่
ความหลากหลายของ สนิคา้เพิม่ประสทิธผิลในช่องทางการกระจายสนิคา้รวมถงึกระจายความเสีย่ง
ของกจิการ ปจจุบนัไทยั  เบฟไมเ่พยีงแต่เป็นผูผ้ลติเครือ่งดื่มชัน้นําในประเทศไทย แต่ยงัเป็นผูผ้ลติที่
ใหญ่ทีสุ่ดรายหน่ึงในเอเชยี อกีดว้ย โดยแบ่งธุรกจิออกเป็น 4 สายธุรกจิ ไดแ้ก่ สุรา เบยีร ์เครื่องดื่ม
ไมม่แีอลกอฮอล ์และอาหาร 
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 วสยัทศัน์องคก์ริ  
 วสิยัทศัน์องคก์ร คอื การเป็นกลุ่มบรษิทัไทยผูผ้ลติและจดัจําหน่ายเครื่องดื่มครบวงจรใน
ระดบั โลก โดยมุ่งเน้นทีค่วามเป็นเลศิเชงิพาณิชย ์ความต่อเน่ืองในการพฒันาคุณภาพสนิคา้ใหอ้ยู่
ในระดบั พรเีมีย่ม และความเป็นมอือาชพี พนัธกจิของเราคอื การประสาน "สมัพนัธภาพ" กบัผูม้ี
สว่นไดเ้สยีทีม่คีวามสาํคญักบับรษิทัในทุกๆ ดา้น โดยมอบคุณคา่ทีส่าํคญั 6 ประการ 
 • มอบผลติภณัฑค์ุณภาพสงูสดุใหล้กูคา้ทุกกลุ่ม 
 • ตอบสนองความตอ้งการของผูแ้ทนจาํหน่ายโดยใหบ้รกิารอยา่งมอือาชพี 
 • ใหค้วามสาํคญัเรือ่งผลตอบแทนจากการลงทุนใหแ้ก่ผูถ้อืหุน้ ดว้ยการเตบิโตของรายได้
และผลกาํไรทีม่ ัน่คงและต่อเน่ือง 
 • เป็นแบบอยา่งในดา้นความเป็นมอือาชพี ความโปรง่ใส และการดาํเนินธุรกจิดว้ยหลกั 
ธรรมาภบิาล 
 • มอบความไวว้างใจ อาํนาจ และรางวลัแก่พนกังาน เพือ่สรา้งความรว่มรบัผดิชอบ และ 
 • สรา้งประโยชน์ใหแ้ก่สงัคม 
 
 วสยัทศัน์ ิ 2020 
 วสิยัทศัน์ 2020 คอื แผนการดาํเนินธุรกจิของกลุ่มไทยเบฟในอกี 6 ปีขา้งหน้า เพื่อตอกยํ้
ความมุ่งมัน่ของบริษัทที่จะขยายต่อความสําเร็จอย่างต่อเน่ืองในหลายปีที่ผ่านมา แผนน้ี
ประกอบดว้ยกลยุทธ์หลกั 5 ประการ ทีจ่ะนําไปสู่การจําหน่ายผลติภณัฑท์ีด่ยี ิง่ขึน้ใหก้บัผูบ้รโิภค 
การสรา้งผลตอบแทนทีย่ ัง่ยนืใหก้บัผูถ้อืหุน้และเพิม่โอกาสในการทาํงานใหก้บัพนกังาน 
 
 การเตบโตอยางมีประสทธภาพิ ิ ิ่  
  ไทยเบฟวางเปาหมายทีจ่ะกา้วขึน้เป็นบรษิทัเครือ่งดื่มทีใ่หญ่ทีส่ดุแล้ ะมผีลกาํไรสงูสดุใน
ภมูภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้
 
 ความหลากหลายของตลาดและผลตภณัฑ์ิ   
  ไทยเบฟวางแผนทีจ่ะกระจายรายไดเ้พือ่การเตบิโตอยา่งยัง่ยนื โดยการเพิม่สดัสว่นรายได้
จากการขายเครือ่งดื่มไมม่แีอลกอฮอลแ์ละรายไดจ้ากการขายสนิคา้ในต่างประเทศ 
 
 ตราสนค้าท่ีโดนใจิ  
  ธุรกจิหลกัของไทยเบฟแบ่งเป็น 3 กลุ่มผลติภณัฑ์ คอื สุรา เบยีร ์และเครื่องดื่มไม่มี
แอลกอฮอล ์ในแต่ละกลุ่มผลติภณัฑจ์ะมกีารกําหนดผลติภณัฑห์ลกั รวมถงึตลาดหลกัและตลาดรอง
ทีม่ศีกัยภาพในการเตบิโตสงู โดยยดึหลกัผูบ้รโิภคและการตลาดเป็นตวัขบัเคลื่อนในการขยายธุรกจิ 
 



 32 

 การขายและกระจายสนค้าท่ีแขง็แกรงิ ่  
  นอกจากตราสนิคา้ทีโ่ดนใจ การกระจายสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งและทัว่ถงึถอืเป็นสิง่สาํคญั ไทย
เบฟมุง่มัน่ทีจ่ะพฒันาเครอืขา่ยกระจายสนิคา้ทีม่อียูใ่หม้คีวามแขง็แกรง่มากยิง่ขึน้ผา่นการจดัการซพั
พลายเชนทีเ่ป็นเลศิของบรษิทั และสรา้งเครอืขา่ยกระจายสนิคา้เพิม่ขึน้ รวมถงึการหาพนัธมติรเพื่อ
รว่มกนักระจายสนิคา้ 
 
 ความเป็นมืออาชีพ 
 ไทยเบฟมุง่มัน่ทีจ่ะสรา้งทมีงานทีม่คีวามหลากหลายและประสทิธภิาพสงูทมีงานของแต่ละ
กลุ่มผลิตภณัฑ์สามารถทํางานร่วมกนัได้อย่างราบรื่นและยงัสามารถใช้ประโยชน์จากการทํางาน
รว่มกนัระหวา่งกลุ่มผลติภณัฑอ์ยา่งเหมาะสม อกีทัง้เสรมิสรา้งศกัยภาพของกลุ่มในระยะยาว 
 
 สายการผลตเบียร์ิ  
  อุตสาหกรรมเบยีรเ์ป็นธุรกจิหลกัที่เสรมิใหอ้าณาจกัรของ บรษิทั ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั 
(มหาชน) แผข่ยายกวา้งไกลและเป็นปึกแผน่มัน่คง ดว้ยผลติภณัฑส์าํคญัทีม่ยีอดจาํหน่ายสงูสดุอยา่ง
ต่อเน่ืองมาจนปจจุบนั เบียร์ช้าง เบียร์เหรยีญทองระดบัโลก เบียร์ที่กําเนิดจากหวัใจ และความั

ภาคภมูใินความเป็นไทย  
 เบยีรช์า้ง ผลติจากโรงงานเบยีรท์ีม่มีาตรฐานสูงระดบัโลก 3 โรงงาน ไดแ้ก่ โรงงานเบยีร ์
จงัหวดักําแพงเพชร ของบรษิทั เบยีรไ์ทย (1991) จํากดั (มหาชน), โรงงานเบยีร ์อําเภอบางบาล 
จงัหวดัพระนครศรอียุธยา ของ บรษิทั เบยีรท์พิย ์บรวิเวอรี ่(1991) จาํกดั และโรงงานเบยีร ์อาํเภอ
วงัน้อย จงัหวดัพระนครศรอียธุยา ของบรษิทั คอสมอส บรวิเวอรี ่(ประเทศไทย) จาํกดั โรงงานเบยีร์
ทัง้ 3 โรงงาน มพีฒันาการอย่างต่อเน่ือง ทัง้ด้านเทคโนโลยกีารผลติ และรสชาต ิเพื่อสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคได้อย่างทัว่ถึงสมํ่าเสมอ รวมถงึมนีโยบายดา้นการอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม และ
พลงังานในทุกขัน้ตอนการผลติ 
 
 บมจ.เบียรไ์ทย (1991) จาํกดั (มหาชน) 
  โรงงานเบียร์ จงัหวดักําแพงเพชร สร้างด้วยเงนิลงทุน 9,000 ล้านบาท เริม่ก่อสร้างใน
เดอืนพฤศจกิายน พ.ศ.2542 ผลติเบยีรช์า้งครัง้แรกในวนัที ่12 ตุลาคม พ.ศ. 2544 และเบยีรช์า้ง
ขวดแรกที่ผลติจากโรงงานเบยีร ์จงัหวดักําแพงเพชร เสรจ็สมบูรณ์ในวนัที่ 23 พฤศจกิายน พ.ศ.
2544 โรงงานมอีาณาบรเิวณกวา้งขวางถงึ 1,600 ไร ่ใชเ้ทคโนโลยกีารผลติชัน้นําระดบัโลกทุกระบบ 
ทุกขัน้ตอนเป่ียมด้วยประสทิธภิาพ และมกีารตรวจสอบมาตรฐาน ทุกด้านอย่างเขม้งวดสมํ่าเสมอ
โดยเฉพาะ กระบวนการผลิตที่ประหยดัพลงังาน ลดมลภาวะและคํานึงถึงสิง่แวดล้อมเป็นสําคญั 
บรษิทัฯ ไดร้บัการรบัรอง ระบบคุณภาพมาตรฐาน ISO 9002: 1994 เมื่อวนัที ่26 กนัยายน พ.ศ.
2543 ไดร้บัการรบัรองมาตรฐาน ISO 9001: 2000 เมื่อวนัที ่12 กนัยายน พ.ศ.2544 และไดร้บัการ
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รบัรองมาตรฐานการจดัการด้านสิง่แวดล้อม ISO 14001: 1996 เมื่อวนัที่ 7 พฤศจกิายน พ.ศ.
2544 ปจจุบนัโรงงานเบยีรจ์งัหวดักําแพงเพชร ของ บมจั .เบยีรไ์ทย (1991) จํากดั (มหาชน) คอื
กาํลงัสาํคญัของการผลติเบยีรช์า้ง "เบยีรแ์หง่ศกัดศิรขีองคนไทย์ " 
 
 เบียรช้์าง 
  ถอืกําเนิดจากวสิยัทศัน์อนักว้างไกลของผูบ้รหิารที่ต้องการขยายตลาดเบยีร์ รสชาติคน
ไทยที่มคีุณภาพระดบัสากล เพื่อเป็นทางเลือกใหม่ของผู้บรโิภค โดยเฉพาะกลุ่มวยัทํางาน ด้วย
ความเชื่อมัน่ในศกัยภาพการผลติ และฝีมอืของคนไทย เบยีรช์า้งขวดแรก ผลติเสรจ็สมบูรณ์ในวนัที ่
4 เมษายน พ.ศ.2537 จากโรงงานผลติเบยีรท์ีอ่ําเภอบางบาล จงัหวดัพระนครศรอียุธยา และวาง
จําหน่าย อย่างเป็นทางการครัง้แรกเมื่อวนัที ่2 มนีาคม พ.ศ.2538 ความนิยมเบยีรช์า้งทีเ่พิม่ขึน้
อย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง จึงต้องขยายกําลังการผลิตครัง้สําคญัเพื่อสนองความต้อง การของ
ผูบ้รโิภคไดท้ัว่ถงึยิง่ขึน้ โดยการก่อสรา้งโรงงานเบยีรแ์หง่ใหม่ ขึน้ทีจ่งัหวดักําแพงเพชร ภายใตก้าร
บรหิาร ของ บมจ.เบยีรไ์ทย (1991) จาํกดั ซึง่ต่อมาไดจ้ดทะเบยีนแปรสภาพเป็น บรษิทัมหาชนในปี 
พ.ศ. 2544 ดว้ยทุนจดทะเบยีน 5,550 ลา้นบาท 
 
 เบียร ์
 เบียรช้์าง เบียรอ์าชา และ เบียรเ์ฟดเดอรบ์รอย ผลติภายใตก้ารดาํเนินการของ บรษิทั 
เบยีรไ์ทย (1991) จาํกดั (มหาชน), บรษิทั เบยีรท์พิย ์บรวิเวอรี ่(1991) จาํกดั และ บรษิทั คอสมอส 
บรวิเวอรี่ (ประเทศไทย) จํากดั จากโรงงานที่ทนัสมยั และมกีําลงัการผลติสูง ใช้วตัถุดบิชัน้เยี่ยม 
และมบุีคลากรทีม่คีวามเชีย่วชาญสงู โดยเฉพาะ "บรวู ์มาสเตอร"์ ของโรงงานซึง่ไดร้บัการฝึกฝนและ
พฒันาใหม้คีวามสามารถในระดบัโลก 
 
 เบียรช้์าง 
  ถอืกําเนิดจากวสิยัทศัน์อนักว้างไกลของผูบ้รหิาร ที่ต้องการขยายตลาดเบยีร์รสชาติคน
ไทยทีม่คีุณภาพระดบัสากล เพื่อเป็นทางเลอืกใหม่ของผูบ้รโิภค ดว้ยความเชื่อมัน่ในศกัยภาพการ
ผลติ และฝีมอืของคนไทย ดว้ยรสชาตทิีถู่กคอ และระดบัราคาทีเ่หมาะสม ความสาํเรจ็ของเบยีรช์า้ง
เป็นทัง้การเปิดยุคใหม ่และพลกิโฉมหน้าวงการเบยีรไ์ทยครัง้สาํคญั และในปี พ.ศ. 2541 เบยีรช์า้ง
ไดร้บัเลอืกใหไ้ดร้บัรางวลัเหรยีญทองจากการประกวดเบยีรน์านาชาตทิีป่ระเทศออสเตรเลยี ประเภท
เบยีร์ลาเกอร์ ไม่จํากดัดกีร ีจงึเป็นที่รูจ้กัและเรยีกขานกนัว่าเป็น "เบยีร์เหรยีญทองระดบัโลกของ
ไทย" 
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 ช้างคลาสสคิ  
 
ตาราง 1 ขอ้มลูประเภทผลติภณัฑเ์บยีรช์า้ง 
 

ประเภทผลติภณัฑ ์ เบยีรล์าเกอร ์

วตัถุดบิหลกั สว่นผสมของมอลต,์ ขา้วเจา้ และฮอปส ์ทีม่กีารเลอืกคณุภาพอยา่งด,ี น้ํ
บรสิทุธจิากแหล่งธรรมชาต ิและหมกัดว้ยยสีตท์ีค่ดัสรรเฉพาะของเบยีรช์า้ง์  

ปรมิาณแอลกอฮอล ์ 5.5% โดยปรมิาตร 

ส ี สทีองอาํพนั 

ชนิด ขนาดบรรจุ ปรมิาตรบรรจุขวดใหญ่ 620 มล., ขวดเลก็ 320 มล., กระปอง ๋ 490 มล. 
และกระปอง ๋ 320 มล. 

ขนาดบรรจุลงั ขวดใหญ่ (620 มล.) 12 ขวด, ขวดเลก็ และกระปอง ๋ (320 มล.) 24 ขวด 
หรอืกระปอง๋  

โรงงานผูผ้ลติ 1. บรษิทั คอสมอส บรวิเวอรี ่(ประเทศไทย) จาํกดั 
2. บรษิทั เบยีรท์พิย ์บรวิเวอรี ่(1991) จาํกดั 
3. บรษิทั เบยีรไ์ทย (1991) จาํกดั (มหาชน) 

 
 ทีม่า: thaibev. (2558). ขอ้มลูองคก์ร 

 
ภาพประกอบ 8 เบยีรช์า้ง ทีม่า: Thaibev. (2558): ออนไลน์) 
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7. งานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 ศริพิร วณาม ี(2557) ศกึษาเรื่อง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคและปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ั

ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ทีว่างจําหน่ายแทนแบบเดมิ การวจิยัในครัง้น้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาลกัษณะทางประชากรของผูบ้รโิภค ในการตดัสนิใจ ซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์
ขนาด 500 มลิลลิติร ทีว่างจาํหน่ายแทนแบบเดมิ กลุ่มตวัอยา่งในครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคผลติภณัฑเ์บยีร์
สงิหข์วดแก้ว ขนาด 630 มลิลลิติร และ ขนาด 500 มลิลลิติร โดยอาศยัในทุกเขตพืน้ที่ของ
กรุงเทพมหานคร และมอีายุตัง้แต่ 20 ปี ขึน้ไป จาํนวน 385 คน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้
ความสําคญักบัปจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเบยีรส์งิหข์วดแก้ว ั

ขนาด 500 มลิลลิติร ทีว่างจาํหน่ายแทนแบบเดมิ ในระดบัปานกลาง มรีะดบัทศันคตต่ิอเบยีรส์งิห์
ขวดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ทีว่างจาํหน่ายแทนแบบเดมิ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง นอกจากน้ี
กลุ่มตวัอยา่งทีม่เีพศและอายุแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความสาํคญั เกีย่วกบัปจจยัสว่นประสมการตลาดั

ของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร โดยรวมแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างทีม่เีพศ 
อายุ ปรมิาณครัง้ในการดื่มเบยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 630 มลิลลิติร และขนาด 500 มลิลลิติร ภายใน
ระยะเวลา 3 เดอืน และการรบัรูแ้ละไมรู่ว้่าเบยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ถูกวางจาํหน่าย
แทนเบยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 630 มลิลลิติร แตกต่างกนั มรีะดบัทศันคตต่ิอผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์
ขวดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร โดยรวมแตกต่างกนั และทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอผลติภณัฑเ์บยีร์
สงิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัปจจยัส่วนผสมการตลาดทีม่อีทิธพิลั

ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ในระดบัน้อย 
 กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของั

นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมอีทิธพิลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของ
นกัศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นประเภทเครื่องดื่ม สถานทีใ่นการดื่ม และ
จํานวนคนที่ร่วมดื่ม อายุมีอิทธิพลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีในเขต
กรงุเทพมหานคร ในดา้นประเภทเครือ่งดื่ม สถานทีใ่นการดื่ม เหตุผลในการดื่ม และจาํนวนคนทีร่ว่ม
ดื่ม ระดบัชัน้ปีมอีทิธพิลต่อการดื่มแอลกอฮอลข์องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นประเภทเครื่องดื่ม สถานที่ในการดื่ม เหตุผลในการดื่ม และจํานวนคนที่ร่วมดื่ม และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนมอีทิธพิลต่อการดื่มแอลกอฮอลข์องนกัศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นประเภทเครือ่งดื่ม เหตุผลในการดื่ม และจาํนวนคนทีร่ว่มดื่ม 
 ศรณัย์ ปุราภา (2555) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤตกิรรมการซื้อมอีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20-27 ปี 
จบการศึกษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน ลูกจ้าง มรีายได้ต่อเดอืนมากกว่า 30,000 
บาท นับถอืศาสนาพุทธ ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ภาร
รวมและดา้นการตระหนักในตราสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง และมคีวามพงึพอใจส่วนประสมทาง
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การตลาดผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหภ์าพรวมและรายดา้นในระดบัมาก คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการตระหนกั
รูใ้นตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงในตราสนิคา้และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้สามารถร่วมทํานาย
แนวโน้มการซื้อผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหอ์ย่างต่อเน่ือง ไดร้อ้ยละ 34.8 ส่วนความพงึพอใจส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา สามารถรว่มทาํนายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหใ์น
อนาคตไดร้อ้ยละ 33.3 ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคาสามารถ
รว่มทาํนายแนวโน้มการแนะนําผูอ้ื่นซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห ์ไดร้อ้ยละ 34.4 และความพงึพอใจสว่น
ประสมตลาด ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคาสามารถร่วมทํานายแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์
อย่างต่อเน่ืองไดร้อ้ยละ 35.4 และพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหม์คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
การซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ
ทีร่ะดบั 0.05 
 ศรินิทพิย ์มสีขุอาํไพรสัม ี(2545) เรือ่ง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มั

สุราแช่ผลไมข้องสตรวียัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางกาตลาด ดา้นราคา
และสถานทีจ่ดัจําหน่ายมคีวามสมัพนัธ์ทางลบต่อปรมิาณการดื่ม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั พีน้่อง/ญาตสินิทมคีวามสมัพนัธท์างลบต่อกลุ่มผูร้ว่มดื่ม อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 คู่สมรส/คนรกัและกลุ่มสมาคมทีส่งักดัมคีวามสมัพนัธ์ทางลบต่อประมาณใน
การดื่มและความถี่ในการดื่มแต่ละครัง้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 
เพื่อนสนิทมคีวามสมัพนัธท์างลบต่อความถีใ่นการดื่ม ปรมิาณในการดื่มแต่ละครัง้ อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เพื่อนในสถานทีท่าํงานมคีวามสมัพนัธท์างลบต่อความถีใ่นการดื่ม ปรมิาณใน
การดื่มแต่ละครัง้ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อสถานทีด่ื่ม 
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 อายุมคีวามสมัพนัธ์ต่อสถานทีด่ื่มและบุคคลร่วมดื่ม อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 รายได้มคีวามสมัพนัธ์ต่อสถานที่ดื่มและโอกาสในการดื่ม อย่างมี
นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์ต่อความถี่ในการดื่ม ปรมิานในการ
ดื่ม สถานที่ดื่ม และโอกาสในการดื่ม อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อาชพีมคีวามสมัพนัธ์
ต่อสถานทีด่ื่ม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สถานภาพสมรสมคีวามสมัพนัธต่์อปรมิาณใน
การดื่ม สถานทีด่ื่ม และบุคคลรว่มดื่ม อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
8. แนวคดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องท่ีได้นํามาใช้ในการวจยัครัง้น้ีิ ิ  
 1.  ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดอ้า้งองิถงึแนวคดิของ ปรมะ สตะเวทนิ (2546) ที่
กล่าวถงึลกัษณะส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ อายุ การศกึษา รายได ้อาชพี และสถานภาพสมรส 
ซึง่แต่ละบุคคลมคีวามคดิทีแ่ตกต่างกนัออกไปและมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ดว้ย 
 2.  ดา้นทศันคต ิไดอ้า้งองิ ชฟิฟแมนและคานุค ์ (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657) ให้
ความหมายของทศันคตไิวว้า่ ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึความโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พือ่ใหม้พีฤตกิรรม
ที่สอดคล้องกบัลกัษณะที่พงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจที่มต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอือาจหมายถึงการแสดง
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ความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมคีวามโน้มเอียงพอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิง่เช่นตราสนิค้า
บรกิารรา้นคา้ปลกีเน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทางจติวทิยาทศันคตไิม่สามารถสงัเกตเหน็ได้
โดยตรงแต่ตอ้งแสดงวา่บุคคลกล่าวถงึอะไรหรอืทาํอะไร 
 3.  ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดอ้้างองิถึงแนวคดิจากงานวจิยั สาขาวชิาสถิติ
ประยุกตม์หาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี (2554) (อา้งองิจาก สุอคัคนิท ์ตัง้พรเจรญิสุข. 
2558) ในการปรบัเปลีย่นแนวความคดิน้ี หน่ึงในนัน้กค็อื ชลูท์ซ (Schultz) กล่าวคอื องคป์ระกอบ
ของสว่นประสมการตลาด 4C’s มดีงัน้ี  
  3.1  ความตอ้งการของผูบ้รโิภค หมายถงึ ผลติสนิคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคเป็นหลกั เขา้ใจผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ  
  3.2  ตน้ทุนของผูบ้รโิภค หมายถงึ การทาํใหต้น้ทุนตํ่าทีส่ดุเพือ่ทีจ่ะกําหนดราคาขายถึ
มอืผูบ้รโิภคตํ่าไปดว้ย ไมใ่ชเ่ฉพาะมลูคา่ของสนิคา้เทา่นัน้ แต่จะรวมถงึความรูส้กึคุม้คา่ของผูซ้ือ้  
   3.3  ความสะดวกในการซือ้ หมายถงึ การคาํนึงถงึความสะดวกสบายของลูกคา้เป็น
สาํคญั ดว้ยการเพิม่ชอ่งทางในการจาํหน่าย ทีผู่บ้รโิภค สามารถซือ้หาสนิคา้ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเรว็ 
   3.4  การสื่อสาร หมายถงึ การสื่อสารทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดส้ะดวก เขา้ใจง่าย 
สรา้งการรบัรูใ้หผู้บ้รโิภคและตลาด การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์การสง่เสรมิการตลาด การตลาดเชงิ
รุก การเขา้ถงึลูกคา้รายบุคคลรวมถงึการเขา้ถงึจติใจของผูซ้ื้อเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่และความภกัดี
ต่อสนิคา้ 
 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไดอ้า้งองิถงึแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และคณะ (2550: 231) กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยั
เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการบรโิภคของผู้บรโิภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่มบุคคล หรอืองค์การ 
เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อ การบรโิภค การเลอืกบรกิาร แนวคดิ 
หรอืประสบการณ์ทีจ่ะทาํใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ  
 5.  แนวความคิดเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค ได้อ้างอิงถึงแนวคิดของ เสร ี
วงษ์ฆณฑา (2542: 12) ซึง่อธบิายไวว้่า แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ แนวโน้มในการ
ตอบสนอง หรอืการกระทาํทีบุ่คคลไดร้บัอทิธพิลทัง้จากภายในและภายนอก ต่อความตอ้งการของแต่
ละบุคคล ซึง่มกีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา ดงันัน้การวางแผนกลยุทธก์ารตลาดจงึอยูบ่นรากฐานของ
การเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีค่าดวา่จะเกดิขึน้ในอนาคต  
 6.  งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจยัได้อ้างอิงงานวิจยัของ ศิรพิร วณามี (2557) ศึกษาเรื่อง 
ทศันคติของผูบ้รโิภคและปจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแก้ว ขนาด ั 500 
มลิลลิติร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดมิ ซึ่งมกีารศกึษาตวัแปรการตดัสนิใจซื้อ งานวจิยัของกณัต์
กนิษฐ์ ผลแจ้ง (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจยัที่มีอิทธิพลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของนักศึกษาระดับั

ปรญิญาตรใีนเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มกีารศกึษาตวัแปรการดา้นปจจยัส่วนประสมทางการตลาด ั

งานวจิยัของศรณัย ์ปุราภา (2555) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ความพงึพอใจดา้นสว่นประสมทาง
การตลาดและพฤตกิรรมการซื้อมอีทิธพิลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผลติภณัฑเ์บยีร์สงิห์
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ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มกีารศกึษาตวัแปรการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ผูว้จิยัมคีวามสนใจที่
จะศกึษาตวัแปรที่คล้ายกนัเกี่ยวกบัเบียร์สงิห์ และงานวจิบัของ ศรินิทพิย์ มสีุขอําไพรสัม ี(2545) 
เรื่อง ปจจยัที่มอีทิธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสุราแช่ผลไม้ของสตรวียัทํางานในเขตั

กรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  3 
วธีการดาํเนนการศึกษาค้นคว้าิ ิ  

 
 ในการศกึษาคน้ควา้เรื่อง ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยั
ไดศ้กึษาคน้ควา้แนวความคดิทฤษฎ ีและผลงานทีว่จิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการทาํงาน
วจิยั โยไดก้าํหนดประเดน็ในการศกึษา ดงัน้ี  
 1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืเพือ่ใชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. จดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในงานวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้
หรอืซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ขอ้มูลจากพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มาตราที่ 29 
กําหนด หา้มมใิหผู้ใ้ดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่บุคคลซึ่งมอีายุตํ่ากวา่ยีส่บิปีบรบิรูณ์ ซึง่ไมท่รา
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
  กลมุตวัอยางท่ีใช้ในงานวจยั่ ่ ิ  
  ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นวจิยัครัง้น้ี หมายถงึ ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้
หรอืซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ เน่ืองจากไมท่ราบจํานวนกลุ่มประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชก้ารคํานวณ
กลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากรของ ทาโร ยามาเน่ (ประคอง 
กรรณสตูร.2538: 10-11 อา้งองิจาก Taro Yamane. 1967) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมรบั
ความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตวัอยา่ง 5% มรีายละเอยีดในการคาํนวณดงัน้ี 
 

     
 
 เมือ่ n แทน จาํนวนสมาชกิกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z แทน ระดบัความเชือ่มัน่ทีผู่ว้จิยักาํหนดไว ้Z มคีา่เทา่กบั 1.96 ทีร่ะดบั 
      ความเชื่อมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
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   P แทน สดัสว่นของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรในทีน้ี่ 
      กาํหนดความน่าจะเป็นของประชากร เทา่กบั 0.5 
   q  แทน 1 – p 
   E แทน คา่ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มทีย่อมใหเ้กดิขึน้ไดใ้นทีน้ี่ 
      กาํหนด E = 0.05 
 
 จากสตูรขา้งตน้แทนคา่ไดด้งัน้ี 
    

   n =  

    = 385 คน 
  
 และเพือ่ใหก้ารเกบ็ขอ้มลูของแบบสอบถามครอบคลุมสมบรูณ์ จงึเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 4% 
ของกลุ่มตวัอยา่ง (385x4% = 15.4) หรอืสาํรอง 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุ่มตวัอยา่ง ดงันัน้ขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีเทา่กบั 400 คน 
 
 วธีการเลือกกลมุตวัอยางิ ่ ่  
 จากการสุม่การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกสุม่ตวัอยา่งมขี ัน้ตอน 3 ขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุม่กลุ่ม
ตวัอย่าง ในยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสุขุมวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจากเป็น
ศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร หรอืยา่นใจกลางธุรกจิ (Central Business District) (ASTV 
ผูจ้ดัการออนไลน์. 2555: ออนไลน์) และเป็นยา่นอาคารสาํนกังาน (Office Building) ทาํใหม้คีน
จาํนวนมากในยา่นธุรกจิสาํคญัของประเทศ โดยจะสุม่ตวัอยา่งจากคนในยา่นทัง้ 4 ยา่น  
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จากจาํนวนขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยสุม่จากเขตพืน้ทีย่า่นใจกลางธุรกจิ 4 ยา่น ถนนสลีม ถนนสาทร ถนน
สุขมุวทิ และถนนรชัดา- พระราม 9 เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถามโดยเกบ็ตามสดัสว่นเท่ากนั
ทุกยา่น ซึง่จะเกบ็แบบสอบถามตามสถานทีชุ่มชน หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ และจุดบรกิารขนส่ง
มวลชนกรุงเทพมหานคร รถไฟฟาบทีเีอส้  (BTS) และรถไฟฟามหานคร้  (MRT) ประมาณยา่นละ 
100 ตวัอยา่ง 
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ตาราง 2 เขตพืน้ทีธุ่รกจิ 
       

เขตพืน้ท่ีธรุกจิ  จาํนวน 
ถนนสลีม 100 
ถนนสาทร 100 
ถนนสขุมุวทิ 100 
ถนนรชัดา- พระราม 9 100 

 
 

 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืกสุม่
ตวัอยา่งแบบสะดวก ตามความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะใหข้อ้มลู โดยการเกบ็ขอ้มลูเป็นไปตามทีไ่ด้
เลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 ไดแ้ก่ ยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสขุมุวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจาก
เป็นศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร ทาํใหม้คีนจาํนวนมาก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
เกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวใ้นแต่ละยา่น และจะแจกแบบสอบถามใหก้บัผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 20 
ปีบรบิูรณ์ โดยการสอบถามก่อนว่ามอีายุเกนิ 20 ปีหรอืไม่ ถ้าเกนิจงึใหก้รอกแบบสอบถามจนครบ
จาํนวน 400 คน 
 

2. การสร้างเครือ่งมือเพ่ือใช้ในงานวจยัิ  
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้เพื่อ
การศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตร ์ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

โดยแบ่งเป็น 3 สว่นคอื 
 สวนท่ี ่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรส โดยเป็นคาํถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple 
Choice Questions) ใหผู้ต้อบเลอืกเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ 
 ขอ้ที ่1  เพศ ไดแ้ก่ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ใหเ้ลอืก
ดงัน้ี 
   1. ชาย 
   2. หญงิ  
 ขอ้ที ่2  อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํนวนชัน้
ลกัษณะคาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) โดยการกาํหนดชว่งอาย ุ
(มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช. 2542: 110) ดงัน้ี 
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  ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  
            จาํนวนชัน้  
 
   ขอ้มลูจากพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์มาตราที ่29 กําหนด หา้ม
มใิหผู้ใ้ดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่บุคคลซึ่งมอีายุตํ่ากวา่ยีส่บิปีบรบิรูณ์ ดงันัน้จงึกําหนดผูบ้รโิภ
ทีอ่ายตุัง้แต่ 20 ปีบรบิรูณ์ จนถงึอาย ุ60 ปี โดยแบ่งอายอุอกเป็น 4 ชว่ง ดงัน้ี 
 
    ชว่งอาย ุ  =   60 – 20 
        4 
         = 10 
 
   โดยการกาํหนดชว่งอายคุาํนวณไดด้งัน้ี เสาวณยี ์พลประทนิ (2556: 3) 
   1. 20 - 29 ปี 
   2. 30 - 39 ปี 
   3. 40 - 49 ปี 
   4. 50 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี
คาํตอบใหเ้ลอืก ดงัน้ี  
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2. ปรญิญาตร ี
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่4  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 
โดยมตคิณะรฐัมนตร ีเมือ่วนัที ่31 มกราคม 2555 กาํหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจากขอ้มลูฐาน
เงนิเดอืนขัน้ตํ่าปรญิญาตร ี15,000 บาทต่อเดอืน โดยแบ่งออกเป็น 6 ชว่ง ดงัน้ี  
   1. น้อยกวา่ 15,000 บาท  
   2. 15,000 - 24,999 บาท  
   3. 25,000 - 34,999 บาท  
   4. 35,000 - 44,999 บาท  
   5. 45,000 - 54,999 บาท  
   6. 55,000 บาท ขึน้ไป 
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 ขอ้ที ่5  อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืก ดงัน้ี 
   1. นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 
   2. ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
   3. ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 
   4. คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 
   5. แมบ่า้น/พอ่บา้น 
   6. อื่นๆ โปรดระบุ................. 
 ขอ้ที ่6  สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ให้
เลอืกดงัน้ี 
   1. โสด 
   2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่
 
  สวนท่ี่  2 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค 
โดยใชแ้บบสอบถามมาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจาํนวน 26 ขอ้ โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน คอื 
การคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่แปลผลคะแนนในแต่ละชว่ง ประกอบดว้ย  
 
 คะแนน    ระดบัทศันคติ 
  5  หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  
  4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย  
  3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ  
  2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย  
  1  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  
 
 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์า่เฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการคาํนวณโดยใชส้ตูรคาํนวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ มดีงัน้ี (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 
 

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   

         =   = 0.80 
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 เกณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ระดบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ผลติภณัฑ์
เบยีรช์า้งคลาสสคิ สามารถกาํหนดได ้ดงัน้ี  
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยูใ่น
ระดบัดมีาก    
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยูใ่น
ระดบัด ี   
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยูใ่น
ระดบัปานกลาง   
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยูใ่น
ระดบัไมด่ ี 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยูใ่น
ระดบัไมด่อียา่งมาก 
   
  สวนท่ี่  3 ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามจงึออกแบบมาเพื่อใชว้ดัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบ Semantic differential scale 
เป็นคาํถามทีม่คีวามหมายตรงกนัขา้ม จาํนวน 4 ขอ้ โดยลกัษณะของแบบสอบถาม ประกอบดว้ย
คาํถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั คอื 
 

 คะแนน    ระดบัความคดเหน็ิ  
  5  หมายถงึ  ซือ้แน่นนอนทีส่ดุ/ แนะนําแน่นอนทีส่ดุ 
  4  หมายถงึ  ซือ้แน่นอน/ แนะนําแน่นอน  
  3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ/ ไมแ่น่ใจ  
  2  หมายถงึ  ไมซ่ือ้แน่นอน/ ไมแ่นะนําแน่นอน  
  1  หมายถงึ  ไมซ่ือ้แน่นอนทีส่ดุ/ ไมแ่นะนําแน่นอนทีส่ดุ  
 
 เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัระดบัการประเมนิทีม่เีพยีง 5 ระดบั ผูว้จิยัจงึใชค้ะแนนเฉลีย่ทีไ่ดจ้าก
ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเป็นเกณฑใ์นการแปลความหมาย โดยการจดัแบ่งเป็น 5 ระดบัสําหรบัการ
ปรบัสเกลใหม่นัน้ ทําโดยใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการแปลผล ซึง่ผลจากการคํานวณโดยใชส้ตูรคํานวณ
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงัน้ี (พชักานต ์โพธเิบญจกุล. 2550: 67) 
    

   ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   

         =   = 0.80 
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 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้4.21 – 5.00 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
สงูมาก 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้3.41 – 4.20 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิสงู 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้2.61 – 3.40 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
ปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้1.81 – 2.60 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิน้อย 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้1.00 – 1.80 หมายถงึ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
น้อยทีส่ดุ 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือและการหาคณุภาพของเครื่องมือ 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบั ดงัน้ี 
  1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆจากตําราและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปร
ที ่จะศกึษา เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2.  สอบถามและเกบ็ขอ้มลูจากหน่วยตวัอยา่ง เพือ่เป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
  3.  นําขอ้มลูทีร่วบรวมไดท้ัง้หมดสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 3 สว่น 
 4.  นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถูกต้อง และ
เสนอแนะเพิม่เตมิตามความเหมาะสม 
  5.  นําแบบสอบถามทีแ่กไ้ขปรบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 
40 คน เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถอืของชุดคาํถามในแบบสอบถาม เพื่อหาค่าสมัประสทิธอิลัฟาของ์
คอนบรคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกลเ้คยีงกบั 1 มาก 
แสดงว่ามรีะดบัความเชื่อมัน่สูง ซึ่งแบบสอบถามตอ้งมคีวามค่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 (กลัยา    
วานิชยบ์ญัชา. 2550: 443) รายละเอยีด ดงัน้ี 
  สว่นประสมทางการตลาด 4C’s   0.828 
  ความตอ้งการของผูบ้รโิภค    0.841 
  ตน้ทุนของผูบ้รโิภค     0.880 
  ความสะดวกในการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  0.865 
  การสือ่สารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค    0.852 
  แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  0.888 
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3.การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
 1.  แหลงข้อมูลทุตยภมู ่ ิ ิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสอื 
บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อนิเทอรเ์น็ตเพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้ลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
 
4.การจดัทาํและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 หลังจากทําการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยัได้กําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล  (Editing)  โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามและคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก โดยคดัเลอืกเฉพาะทีส่มบรูณ์เทา่นัน้ 
 2. ทําการลงรหสั (Coding) ขอ้มูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรที่ทําการศกึษา และนํา
ขอ้มลูบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
 3. วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for the Social 
Science for Windows) โดยดาํเนินการตามขัน้ตอน 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู 
   4.1  การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 
   4.2  การวเิคราะหท์ศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของ
ผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารที่เข้าถึงผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจํานวน 26 ขอ้ โดยการหา
คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
   4.3  การวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ รวมจํานวน 4 ขอ้ โดย
การหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
    4.4  การทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติ ิIndependent sample t-test (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 
2546: 166), One-way analysis of variance (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 175) and Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient (กลัยา วานิชยป์ญญาั . 2544: 333) 
   4.4.1 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
การศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั รายละเอยีด ดงัน้ี 
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    1) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ Independent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ขอ้มลูเพศ ซึง่เป็นขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal 
scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถามสว่นที ่
3 
    2) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way Analysis of 
Variance หรอื One-way ANOVA) ไดแ้ก่ขอ้มลูอายุ ซึง่เป็นขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal 
scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ในแบบสอบถามสว่นที ่
3 
    3) ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way 
Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ไดแ้ก่ขอ้มลูการศกึษา ซึง่เป็นขอ้มลูนามบญัญตั ิ
(Nominal scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 
    4) ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way 
Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ไดแ้ก่ขอ้มลูรายไดต่้อเดอืน ซึง่เป็นขอ้มลูประเภท
เรยีงลาํดบั (Ordinal scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 
    5) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิ One-Way 
Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ไดแ้ก่ขอ้มลูอาชพี ซึง่เป็นขอ้มลูนามบญัญตั ิ
(Nominal scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 
    6) ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิOne-Way 
Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ไดแ้ก่ขอ้มลูสถานภาพสมรส ซึง่เป็นขอ้มลูนาม
บญัญตั ิ (Nominal scale) และการตดัสนิใจซือ้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใน
แบบสอบถามสว่นที ่3 
    4.4.2 สมมตฐิานที่ 2 ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
แบบสอบถามส่วนที่ 3 โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
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Correlation coefficient) เน่ืองจากขอ้มลูทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s เป็นขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) และแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
 
5. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 1.  สถตเชงพรรณนาิ ิ ิ  (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
  การใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มูลในการศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ี ผูว้จิยัเลอืกใชส้ถติโิดย
พจิารณาถงึวตัถุประสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูทีใ่ชใ้นวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS 
โดยใชล้กัษณะพืน้ฐานและขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค นํามาวเิคราะหด์ว้ยค่าความถี ่ค่า
รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  1.1  การหารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 36) 
 

     
 
   เมือ่ P แทน คา่รอ้ยละ 
    f แทน ความถีข่องคะแนน 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.2  การหาคา่เฉลีย่ (Mean หรอื ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 39) 
 

     =  

 
   เมือ่    แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2545: 38)  
 

    S.D. =  

 



 49 

   เมือ่ S.D.  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง (Standard  
       Deviation) 
      แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน  คา่คะแนนเฉลีย่ 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง ( Sample Size ) 
 
 2.  สถตท่ีใช้ทดสอบคาความเช่ือถือได้ของเครื่องมือิ ิ ่  (Reliability of the test) โดยใช้
วธิหีาคา่ครอนบคัแอลฟา่ (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 43) 
 

    =  

 
   เมือ่   แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k  แทน จาํนวนคาํถาม 
     แทน  คา่ฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
      แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
  
 3.  การวเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถตเชงอนุมานิ ิ ิ ิ  (Inferential Analysis) ประกอบด้วย 
  3.1  สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวเิคราะหค์วาม
แตกต่างระหว่างเพศชายกบัเพศหญิงที่มีต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของ
ผู้บริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ในส่วนของปจจยัด้านั

ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ โดยมสีตูรในการหาคา่ t ดงัน้ี 
 
   กรณทีี ่  S2

1 = S2
2 

 

   สตูร t =  

 
   โดยที ่Degree of freedom (df) = n1+n2-2 
   กรณทีี ่  S2

1  S2
2 
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    t =  

 

   โดยที ่Degree of freedom (df)=  

 

   เมือ่ t  แทน คา่สถติใิชพ้จิารณาใน t-distribution 
      แทน คา่เฉลีย่ของตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
     แทน คา่เฉลีย่ของตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
     แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
      แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
         แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
         แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
          df   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ (n1+n2-2) 
  
  3.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (Oneway analysis of variance) มสีตูร
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 135) 
   3.2.1  ใชค้า่ F-test กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั มสีตูรดงัน้ี 
 
ตาราง 3 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (Analysis of Variance) 
 

แหล่งความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม k -1 SS(B) 
 

 

ภายในกลุ่ม n –k SS(W) 
  

ผลรวม n -1 SS(T)   
 

    F =  
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   เมือ่ F  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F=distribution 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square  
       Between groups) 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square  
       Within groups) 
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุม่ (k-1) และภายใน 
       กลุ่ม (n-k) 
    k  แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
    n  แทน จาํนวนตวัอยา่งทัง้หมด 
      แทน ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Square) 
    k-1 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระระหวา่งกลุ่ม (Between degree of  
       freedom) 
      แทน ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
    n-k แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of  
       freedom) 
 

   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรตามวธิ ี
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มประชากร (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา.  2545: 333) 
 

     
   โดยที ่ Ni – Nj  
     Df = N-k 
 
   เมือ่ LSD แทน คา่ผลต่างนยัสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มประชากร กลุ่มที ่ 
       i และ j 
    MSE แทน คา่ Mean Square Error หรอืความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
       MS(W) 
    k  แทน จาํนวนกลุ่มของประชากร 
    N  แทน จาํนวนประชากรทัง้หมด 
      แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
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   3.2.2  ใชค้า่ Brown-Forsythe ( ) กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เทา่กนั (ภานุมาส ตมัพานุวตัร. 2551: อา้งองิจาก Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
  

      

 

   โดยคา่  

 
   เมือ่   แทน คา่สถติมิใีชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
      แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square  
       Between Group) 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square  
       Within groups) สาํหรบั Brown-Forsythe 
    k   แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่ง 
    nj  แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
      แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง i 
 
   กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการทดสอบ
เป็นรายคูเ่พือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 332-
333) มสีตูรดงัน้ี 
 

     
 
   เมือ่ t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
     แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square  
       Within groups) สาํหรบั Brown-Forsythe 
      แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง i 
      แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง j 

      แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
      แทน จาํนวนตวัอยา่งกลุ่มที ่j 
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  3.3  สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coeffient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 311-312) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    r  =  

 
   เมือ่ r   แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
      แทน ผลรวมของคะแนน X 
      แทน ผลรวมของคะแนน Y 
      แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
      แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู ่
    n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
  
 โดยทีค่า่สมัประสทิธสิหสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง์  -1 ≤ r ≤ 1 
 ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง –1 ถงึ 0 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางตรงกนัขา้ม 
 ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง 0.1 ถงึ 1 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั 
 ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ 1 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
 ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้ -1 แสดงว่า ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรง
ขา้ม และมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
 คา่ r = 0 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 
 คา่ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธก์นัน้อย และมคีา่
ระดบัความสมัพนัธข์องคา่สหสมัพนัธ ์(Salkind. 2000: 208) 
 
 
 
 
 
 
 



 54 

ตาราง 4 ตารางแสดงความหมายของคา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 

คา่ระดบัความสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์

0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

สงูมาก (Very Strong) 
คอ่นขา้งสงู (Strong) 
ปานกลาง (Moderate) 
คอ่นขา้งตํ่า (Weak) 
ตํ่ามาก (Very Weak) 

 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 รปูแบบการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการวจิยัเรือ่ง ทศันคตต่ิอสว่นประสมทาง
การตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

    แทน คา่เฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution  
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
 F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test)  
 F-ratio แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  
 LSD แทน Least Significant Difference 
 r  แทน คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยการแบ่งนําเสนอออกเป็น 2 
สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี  
 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ และดา้นการสือ่สารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
 

 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี  
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได้
ต่อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
  สมมตฐานท่ี ิ 2 ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 สวนท่ี ่ 1 การวเคราะหข้์อมลูเชงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คาเฉล่ีิ ิ ่ ย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน่  โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี  
  ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 5 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ชาย 138 34.50 
หญงิ 262 65.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 5 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจํานวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จํานวน 262 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 65.50 รองลงมา คอื เพศชาย จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ตามลาํดบั 
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ตาราง 6 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
20 - 29 ปี 130 32.50 
30 - 39 ปี 209 52.25 
40 - 49 ปี 54 13.50 
50 ปีขึน้ไป 7 1.75 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 6 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 30 - 39 ปี จาํนวน 209 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 52.25 รองลงมาคอื อายุ 20 - 29 ปี จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 อายุ 40 - 49 ปี 
จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 
 
 ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอายุมคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 7 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่ 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
20 - 29 ปี 130 32.50 
30 – 39 ปี 209 52.25 
40 ปีขึน้ไป 61 15.25 

 รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 7 พบว่า ลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ ของ
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 30 - 39 ปี จาํนวน 
209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.25 รองลงมาคอื อายุ 20 - 29 ปี จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
และอาย ุ40 ปีขึน้ไป จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 
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ตาราง 8 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 50 12.50 
ปรญิญาตร ี 253 63.25 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 97 24.25 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 8 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวิจยัน้ีจํานวน 400 คน ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ี
จํานวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมา คอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 97 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 24.25 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 ตามลาํดบั  
 
 
ตาราง 9 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
น้อยกวา่ 15,000 บาท 53 13.25 
15,000 – 24,999 บาท 153 38.25 
25,000 – 34,999 บาท 73 18.25 
35,000 – 44,999 บาท 89 22.25 
45,000 – 54,999 บาท 16 4.00 
55,000 บาทขึน้ไป 16 4.00 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 9 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งใน
การวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 24,999 
บาท จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมา คอื 35,000 – 44,999 บาท จาํนวน 89 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 25,000 – 34,999 บาท จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 น้อยกว่า 15,000 
บาท จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 45,000 – 54,999 บาท จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.00 และ 55,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 
 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมี
ความถีค่อ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
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ตาราง 10 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามจดั 
     กลุ่มใหม ่
 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
น้อยกวา่ 15,000 บาท 53 13.25 
15,000 – 24,999 บาท 153 38.25 
25,000 – 34,999 บาท 73 18.25 
35,000 บาทขึน้ไป 121 30.25 

 รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 10 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 15,000 – 
24,999 บาท จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมา คอื 35,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 121 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 25,000 – 34,999 บาท จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 และน้อยกว่า 
15,000 บาท จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25  
 
ตาราง 11 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 49 12.25 
ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน 293 73.25 
คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 58 14.50 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 11 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจํานวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน 
จาํนวน 293 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.25 รองลงมาคอื คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 58 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 14.50 และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
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ตาราง 12 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
  สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด 263 65.75 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 120 30.00 
หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่ 17 4.25 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 12 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง
ในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คน ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 263 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 65.75 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 
และสถานภาพหมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.20 ตามลาํดบั 
ผลการวเิคราะหล์กัษณะของบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นสถานภาพสมรสมคีวามถีค่่อนขา้งตํ่า
ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ เป็นการทดสอบสมมตฐิานดงัน้ี  
 
ตาราง 13 จาํนวนความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัสถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่ม 
     ใหม ่
 
  สถานภาพสมรส ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่ 280 70.00 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 120 30.00 

 รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 13 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม่ ของ
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัน้ีจาํนวน 400 คนผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/ หมา้ย/ 
หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 280 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.00 และรองลงมา คอื สถานภาพสมรส/ อยู่
ดว้ยกนั จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ และดา้นการสือ่สารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค 
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ตาราง 14 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ของ 
     ผูบ้รโิภค 
 

ทศันคตตอสวนประสมทางการตลาด ิ ่ ่ 4C’s X S.D. แปลผล 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 3.69 0.77184 ด ี
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 3.68 0.72796 ด ี
ดา้นความสะดวกในการซือ้ 4.29 0.67279 ดมีาก 
ดา้นการสือ่สาร 3.83 0.76831 ด ี

รวมทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 3.87 0.61934 ด ี
 

 จากตาราง 14 การวเิคราะหอ์งค์ประกอบของทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ด้านความ
สะดวกในการซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 สาํหรบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s อยู่
ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นการสือ่สาร ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค และดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.83 3.69 และ 3.68 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 15 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น 
     ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 

ทศันคตตอสวนประสมทางการตลาด ิ ่ ่ 4C’s 
ด้านความต้องการของผูบ้รโภคิ  

 S.D. แปลผล 

เบียร์ช้างคลาสสิค มีรสชาติที่ นุ่มละมุนขึ้น และแก้
กระหาย จา่ยในราคาระดบัเดมิ 

3.84 1.00928 ด ี

เบยีรช์า้งคลาสสคิ มรีูปทรงขวดมน โคง้ จบัถนัดมอืมาก
ขึน้ 

3.78 0.99704 ด ี

สเีขยีวของขวดเบียร์ช้างคลาสสคิ ทําให้ดูดีคล้ายเบียร์
ระดบัพรเีมยีม 

4.03 0.96112 ด ี

ดื่มเพือ่ทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคดดู ีมรีสนิยมขึน้ 3.46 1.07521 ด ี
ดื่มเมือ่ตอ้งการสงัสรรค ์พดูคุยกบัเพือ่น เขา้สงัคม 3.92 1.05221 ด ี
ดื่มเพื่อต้องการอุดหนุนสาวเชียร์เบียร์ ณ ร้านจุดขาย 
รวมถงึการจดัโปรโมชัน่ ลดราคา หรอืแจกของแถม 

3.12 1.32808 ปานกลาง 
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 จากตาราง 15 การวเิคราะหอ์งค์ประกอบของทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมต่ีอส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ สเีขยีวของขวดเบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ทาํใหด้ดูคีลา้ยเบยีรร์ะดบัพรเีมยีม ดื่มเมื่อตอ้งการสงัสรรค ์พดูคุยกบัเพื่อน เขา้สงัคม 
เบยีรช์า้งคลาสสคิ มรีสชาตทิีนุ่่มละมุนขึน้ และแกก้ระหาย จ่ายในราคาระดบัเดมิ เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
มรีปูทรงขวดมน โคง้ จบัถนดัมอืมากขึน้ และดื่มเพื่อทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคดดู ีมรีสนิยมขึน้ 
โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.03 3.92 3.84 3.78 และ 3.46 ตามลําดบั ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยู่
ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ดื่มเพื่อต้องการอุดหนุนสาวเชียร์เบียร์ ณ ร้านจุดขาย รวมถึงการจดั
โปรโมชัน่ ลดราคา หรอืแจกของแถม โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12 
 
ตาราง 16 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น 
     ตน้ทุนของผูบ้รโิภค 
 

ทศันคตตอสวิ ่ ่ นประสมทางการตลาด 4C’s  
ด้านต้นทุนของผูบ้รโภคิ  

 S.D. แปลผล 

ปรมิาณคุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป 3.76 0.88132 ด ี
รสชาตคิุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป 3.81 0.83705 ด ี
รสนิยม บุคลกิภาพ ของผูบ้รโิภคดดูขีึน้ เมื่อดื่มเบยีรช์า้ง
คลาสสคิ 

3.45 0.91094 ด ี

ความคุม้ค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นในระดบั
เดยีวกนั 

3.69 0.86647 ด ี

 

 จากตาราง 16 การวเิคราะหอ์งค์ประกอบของทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ รสชาตคิุม้ค่ากบัราคา
ทีจ่่ายไป ปรมิาณคุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป ความคุม้ค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นในระดบั
เดยีวกนั และรสนิยม บุคลกิภาพ ของผูบ้รโิภคดดูขีึน้ เมือ่ดื่มเบยีรช์า้งคลาสสคิ โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 
3.81 3.76 3.69 และ 3.45 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น 
     ความสะดวกในการซือ้ 
 

ทศันคตตอสวนประสมทางการตลาด ิ ่ ่ 4C’s  
ด้านความสะดวกในการซ้ือ 

 S.D. แปลผล 

ผูบ้รโิภคหาซือ้ไดง้า่ย สะดวก 4.47 0.72475 ดมีาก 
มวีางจาํหน่ายตลอดเวลา ของไมข่าด 4.42 0.74806 ดมีาก 
ร้านค้า ร้านอาหาร ผับ บาร์ มีการจูงใจด้วยโฆษณา 
โปรโมชัน่ เช่น มีปายแจ้งราคา หรือโปรโมชัน่อย่าง้

ชดัเจน มสีาวเชยีรเ์บยีรค์อยบรกิาร 
4.09 0.92525 ด ี

สามารถเลอืกไดท้ัง้รปูแบบขวดแกว้ และแบบกระปอง๋  4.20 0.86594 ด ี
 
 จากตาราง 17 การวเิคราะหอ์งค์ประกอบของทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นความสะดวกในการซื้อ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นความสะดวกในการซือ้อยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคหาซือ้ได้
ง่าย สะดวก และมวีางจําหน่ายตลอดเวลา ของไม่ขาด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.47 และ 4.42 
ตามลําดบั ด้านความสะดวกในการซื้อเบยีร์ช้างคลาสสคิอยู่ในระดบัด ีได้แก่ สามารถเลอืกได้ทัง้
รปูแบบขวดแกว้ และแบบกระปอง และโปรโมชัน่ เช่น มปีายแจง้ราคา หรอืโปรโมชัน่อยา่งชดัเจน มี๋ ้

สาวเชยีรเ์บยีรค์อยบรกิาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.20 และ 4.09 ตามลาํดบั 
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ตาราง 18 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น 
     การสือ่สาร 
 

ทศันคตตอสวนประสมทางการตลาด ิ ่ ่ 4C’s  
ด้านการส่ือสาร 

 
X S.D. 

 

แปลผล 

โฆษณาชุด “เบยีรช์า้ง เพือ่เพือ่นเตม็ทีเ่สมอ” (นิวเคลยีร ์
เพชรจา้) เป็นการนําเสนอสนิคา้ผา่นมมุมอง ทีน่่าคน้หา 
แปลกใหม ่ 

3.82 1.08348 ด ี

พรเีซน็เตอรท์ีเ่ลอืก มจุีดดงึดดู และสถานะทางสงัคมที่
น่าสนใจในกระแสสงัคมออนไลน์ เชน่ โดม เพชรจา้ ภูมิ
บอดีส้แลม โจอีบ้อย  

3.93 1.00022 ด ี

ปาย ้ bill board แยกทางดว่น ปายบรเิวณปายรถเมล ์มี้ ้

สสีนั น่าสนใจ อา่นเขา้ใจงา่ย และดงึดดูสายตา 
3.83 0.93092 ด ี

มกีารเลอืกการแต่งกาย บุคลกิภาพ หน้าตา รปูรา่งของ
พนกังานแนะนําเบยีร ์

3.82 1.03773 ด ี

พนกังานแนะนําเบยีรช์า้ง นําเสนอสนิคา้ไดด้ ีพดูจา
ไพเราะ  

3.76 0.97321 ด ี

มกีารทาํโปรโมชัน่ ทีท่าํใหซ้ือ้ไดใ้นราคาถูกลง เชน่ 3 
ขวด แถม 1 ขวด หรอื 3 ขวด แถมอาหารทานเล่นทีร่ว่ม
รายการ 

3.86 1.06047 ด ี

มขีองแถม ในกรณซีือ้ในปรมิาณเยอะขึน้ เชน่ ทีร่องแกว้ 
แกว้น้ํา หมอน เป็นตน้ 

3.78 1.12077 ด ี

ลานเบยีรเ์ซน็ทรลัเวลิด ์Chang Live Park 2015 – 2016 
มคีวามน่าสนใจ 

3.90 0.98764 ด ี

Chang Global Carnival ณ ลุมพนีิสแควร ์มคีวาม
น่าสนใจ 

3.86 1.07073 ด ี

Chang Music Connection Concert ที ่ขอนแก่น
เชยีงราย, เชยีงใหม,่ พษิณุโลก หาดใหญ่ และ
นครสวรรค ์มคีวามน่าสนใจ 

3.92 0.96115 ด ี

https://www.facebook.com/pages/CHANG-WORLD มี
การอพัเดทขา่วสาร ขอ้มลูต่างๆตลอดเวลา 

3.72 1.03109 ด ี

สามารถตดิตามขอ้มลู ขา่วสาร ผา่น Website ไดง้า่ย 
http://www.thaibev.com/ และ http://changworld.com/ 

3.77 1.02878 ด ี
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 จากตาราง 18 การวเิคราะหอ์งค์ประกอบของทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นการสื่อสาร เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ดา้นการสือ่สารอยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่  
 พรเีซ็นเตอรท์ี่เลอืก มจุีดดงึดูด และสถานะทางสงัคมที่น่าสนใจในกระแสสงัคมออนไลน์ 
เชน่ โดม เพชรจา้ ภมู ิบอดีส้แลม โจอีบ้อย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.93 
 Chang Music Connection Concert ที ่ขอนแก่นเชยีงราย, เชยีงใหม,่ พษิณุโลก หาดใหญ่ 
และนครสวรรค ์มคีวามน่าสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 
 ลานเบยีรเ์ซน็ทรลัเวลิด ์ Chang Live Park 2015–2016 มคีวามน่าสนใจ โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.90 
 Chang Global Carnival ณ ลุมพนีิสแควร ์มคีวามน่าสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
 มกีารทําโปรโมชัน่ ทีท่าํใหซ้ือ้ไดใ้นราคาถูกลง เช่น 3 ขวด แถม 1 ขวด หรอื 3 ขวด แถม
อาหารทานเล่นทีร่ว่มรายการ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
 ปาย ้ bill board แยกทางด่วน ปายบรเิวณปายรถเมล ์มสีสีนั น่าสนใจ อ่านเขา้ใจงา่ย และ้ ้

ดงึดดูสายตา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.83 
 โฆษณาชุด “เบยีรช์า้ง เพื่อเพื่อนเตม็ทีเ่สมอ” (นิวเคลยีร ์เพชรจา้) เป็นการนําเสนอสนิคา้
ผ่านมุมมองทีน่่าคน้หา แปลกใหม่ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 มกีารเลอืกการแต่งกาย บุคลกิภาพ 
หน้าตา รปูรา่งของพนกังานแนะนําเบยีร ์โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 
 มขีองแถม ในกรณีซือ้ในปรมิาณเยอะขึน้ เช่น ทีร่องแกว้ แกว้น้ํา หมอน เป็นตน้ โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 
 สามารถตดิตามขอ้มูล ข่าวสารผ่าน Website ไดง้า่ย http://www.thaibev.com/ และ 
http://changworld.com/ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.77 
 พนกังานแนะนําเบยีรช์า้ง นําเสนอสนิคา้ไดด้ ีพดูจาไพเราะ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 
 https://www.facebook.com/pages/CHANG-WORLD มกีารอพัเดทขา่วสาร ขอ้มลูต่างๆ
ตลอดเวลา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.72 
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 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
 

ตาราง 19 คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสสคิ ิ  
 

 S.D. แปลผล 

1. คุณมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคเบยีรช์า้งคลาสสคิซํ้าอกีครัง้หรอืไม ่ 3.78 1.18173 สงู 
2. คุณจะแนะนําและชกัชวนใหผู้อ้ื่นดื่มเบยีรช์า้งคลาสสคิหรอืไม ่ 3.63 1.21344 สงู 
3. ถา้เบยีรช์า้งคลาสสคิมกีารออกรสชาตใิหม ่คุณจะทดลองดื่ม

หรอืไม ่
4.05 1.05607 สงู 

4. ถา้เบยีรช์า้งคลาสสคิมกีารปรบัราคาสงูขึน้ คุณจะยงัดื่มและซือ้  
 หรอืไม ่

2.81 0.97710 น้อย 

รวมแนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสสคิ ิ  3.57 0.92484 สงู 

 
 จากตาราง 19 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
พบวา่  
 แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวมอยู่ในระดบัสูง โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.57 หากพจิารณารายขอ้ พบว่า แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิอยูใ่นระดบัสงู ไดแ้ก่ 
ถา้เบยีรช์า้งคลาสสคิมกีารออกรสชาตใิหม่ คุณจะทดลองดื่มหรอืไม่ คุณมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคเบยีร์
ชา้งคลาสสคิซํ้าอกีครัง้หรอืไม ่และคุณจะแนะนําและชกัชวนใหผู้อ้ื่นดื่มเบยีรช์า้งคลาสสคิหรอืไม ่โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.05 3.78 และ 3.63 ตามลาํดบั แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิอยูใ่น
ระดบัน้อย ได้แก่ ถ้าเบียร์ช้างคลาสสคิมกีารปรบัราคาสูงขึ้น คุณจะยงัดื่มและซื้อ โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 2.81 
 

 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ขอ้ ประกอบดว้ย
การทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent Samples t- test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One – Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชว้ธีี
การทดสอบ ดงัน้ี 
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดต่้อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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 H0: ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาส
สค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ ิ

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

3.286 0.071 

 
 จากตาราง 20 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มเพศ โดยใช ้ Levene’s test 
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.071 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances 
assumed) 
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ตาราง 21 แสดงผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั 
     ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามเพศ 
 

t-test of Equality of Means แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือิ
เบียรช้์างคลาสสค ิ ของ
ผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ
กรงุเทพมหานคร 

 
เพศ  S.D. t df Sig. 

ชาย 3.6395 .81892 1.140 398 0.255 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม หญงิ 3.5286 .97534    
 
 ตาราง 21 ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.255 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
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Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 

 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสิ
สค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ ิ

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

7.446** 0.001 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 22 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช ้ Levene’s test 
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ามคี่าความ
แปรปรวนไมเ่ทา่กนัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 23 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ
โดยรวม 

6.968** 2 336.539 0.001 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 23 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ปรากฏผลดงั
ตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม จาํแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3  
 

20 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 
อาย ุ

 

 
3.5269 3.4856 3.9303 

20 - 29 ปี 3.5269 - 0.04128 
(0.971) 

-0.40340** 
(0.002) 

30 - 39 ปี 3.4856 - - -0.44468** 
(0.000) 

40 ปีขึน้ไป 3.9303 - - - 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม จําแนกตามกลุ่มอายุ เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบว่า 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี กบัผูบ้รโิภคทีอ่ายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ
20-29 ปี มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ
40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.40340 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30-39 ปี กบัผูบ้รโิภคทีอ่ายุ 40 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ
30-39 ปี มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ
40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.44468 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสิ
สค ของผูบ้รโภคิ ิ วยัทาํงานในเขต

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

15.085** 0.000 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้
Levene’s test ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ามี
คา่ความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ
โดยรวม 

20.694** 2 218.597 0.000 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม เมื่อจาํแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช ้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
พบวา่ 
 ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทาํการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคูโ่ดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3  
 

ตํา่กวา่  
ปรญญาตรีิ  

ปรญญาตรีิ  
สงูกวา่  

ปรญญาตรีิ  ระดบัการศึกษา 
 

 
4.2500 3.4654 3.4794 

ตํา่กวาปรญญาตรี่ ิ  4.2500 - 0.78458** 
(0.000) 

0.77062** 
(0.000) 

ปรญญาตรีิ  3.4654 - - -0.01397 
(0.999) 

สงูกวาปรญญาตรี่ ิ  3.4794 - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม จาํแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา เป็นรายคู่ดว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบ
พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมคี่
 Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิโดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.78458 
 ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร  ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่
ปรญิญาตร ีมคีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
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สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม
การซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.77062 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s  
     test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียิ รช้์างคลาส
สค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ ิ

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

0.603 0.613 

 
 จากตาราง 28 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้
Levene’s test ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.613 
ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามี
คา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้F-test 
 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียร์ิ
ช้างคลาสสค ของผูบ้รโภควยัิ ิ
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

แหลงความ่
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.317 0.772 0.902 0.440 
ภายในกลุ่ม 396 338.957 0.856     

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม 

รวม 399 341.274    
 

 
 จากตาราง 29 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้F-test ในการทดสอบพบวา่ 
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.440 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
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เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้างคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 
of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน
ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ
ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 

 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสิ
สค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ ิ

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

1.634 0.196 

 
 จากตาราง 30 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.196 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
     ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
     โดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้F-test 
 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียร์ิ
ช้างคลาสสค ของผูบ้รโภควยัิ ิ
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

แหลงความ่
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3 2.287 1.144 1.339 0.263 
ภายในกลุ่ม 396 338.986 0.854     

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม 

รวม 399 341.274    
 

 
 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้F-test ในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.263 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงาน
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ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีว่างไว ้
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.6 ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง 
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง 
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี(Independent sample t-test) โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้
ดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ 
     ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s  
     test 
 

Levene’s test for Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ืิ อเบียรช้์างคลาส
สค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ ิ

กรงุเทพมหานคร 
F Sig. 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค
โดยรวม 

0.195 0.659 

 
 จากตาราง 32 ผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส โดยใช ้
Levene’s test ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.659 
ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามี
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ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
(Equal variances assumed) 
 
ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั 
     ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-test of Equality of Means แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือิ
เบียรช้์างคลาสสค ของิ
ผูบ้รโภควยัทาํงานในเขติ

กรงุเทพมหานคร 

สถานภาพ
สมรส 

 

 S.D. t df Sig. 

โสด/หมา้ย/ 
หยา่รา้ง/ 
แยกกนัอยู ่

3.5857 0.90214 0.622 398 0.534 แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีร์
ชา้งคลาสสคิโดยรวม 

สมรส/ อยู่
ดว้ยกนั 

3.5229 0.97823    

 
 ตาราง 33 ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามสถานภาพสมรส ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.534 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้ 
 
  สมมตฐานท่ี ิ 2. ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุน
ของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสือ่สาร ไมม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H1: ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุน
ของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสือ่สาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าสมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่  
     ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการสือ่สาร กบั 
     แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือิ
เบียรช้์างคลาสสคโดยรวมิ  

ทศันคตตอสวนประสมทางิ ่ ่
การตลาด 4C’s 

n r Sig. 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศทางิ  

ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค 400 0.686** 0.000 คอ่นขา้งสงู เดยีวกนั 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค 400 0.591** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ 400 0.516** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 
ดา้นการสือ่สาร 400 0.539** 0,000 ปานกลาง เดยีวกนั 
ทศันคตต่ิอสว่นประสมทาง
การตลาด 4C’s โดยรวม 

400 0.695** 0.000 คอ่นขา้งสงู เดยีวกนั 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และ
การสื่อสาร กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) มีค่าสัมประสิทธ์
สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.695 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัค่อนขา้งสูง และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) มคี่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 0.686 โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัค่อนขา้งสูง และมทีศิทาง
เดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ด้าน
ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 นัน่คอื 
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ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) มีค่าสมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์เท่ากบั 
0.591 0.516 และ 0.539 โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั หมายความวา่ 
 ถ้าผู้ประกอบการเบียร์ช้างคลาสสคิมกีารใช้ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
โดยรวมมากขึน้ จะทําใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ชา้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร มากขึน้ ในระดบัคอ่นขา้งสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ถ้าผู้ประกอบการเบียร์ช้างคลาสสคิมกีารใช้ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมากขึ้น ในระดบัค่อนขา้งสูง ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีว่างไว ้
 ถ้าผู้ประกอบการเบียร์ช้างคลาสสคิมกีารใช้ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสารมากขึน้ จะทาํใหผู้บ้รโิภคมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร มากขึน้ 
ในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 
สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 
ตาราง 35 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
1. ผูบ้รโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก เพศ อาย ุการศึกษา รายได้ตอเดือน ิ ่ ่ อาชีพ 
และสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีแนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียร์ช้างคลาสสค ของ่ ิ ิ
ผูบ้รโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคริ  แตกตางกนั่  
1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Brown-Forsythe 

 
 
ตาราง 35  (ต่อ)  
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สมมตฐานิ  ผลการทดสอบ สถตท่ีใช้ิ ิ  
1.3 ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Brown-Forsythe 

1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

One-way analysis of 
variance 

1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

One-way analysis of 
variance 

1.6 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Independent Sample 
t-test 

2. ทศันคตตอสวนประสมทางการตลาด ิ ่ ่ 4C’s ได้แก ความต้องการของผูบ้รโภค ต้นทุนของ่ ิ
ผูบ้รโภค ความสะดวกในการซ้ือ และการส่ือสาร มีความสมัพนัธต์อแนวโน้มพฤตกรรมการิ ิ่
ซ้ือเบียรช้์างคลาสสค ของผูบ้รโภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคริ ิ  
ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของ
ผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ และการ
สือ่สาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

Pearson Correlation 

 
 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

 

สงัเขปความมงุหมาย สมมตฐาน และวธีการศึกษาค้นคว้า่ ิ ิ  
 ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัมุ่งศกึษา ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มี
ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูป้ระกอบการทีเ่กีย่วกบัเบยีรช์า้งคลาสสคิ ทราบถงึทศันคติ
ต่อสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการเบยีรช์า้ง
คลาสสคิ และผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเดยีวกนั ในการวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งตรงจุด 
 
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 1.  เพื่อศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายไดต่้อเดอืน 
อาชพี และสถานภาพสมรส 
 2.  เพื่อศกึษาทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 การศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีเพือ่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงัน้ี 
 1.  เป็นขอ้มูลใหก้บัผูป้ระกอบการที่เกี่ยวกบัเบยีรช์้างคลาสสคิ ทราบถงึทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการเบียร์ช้างคลาสสิค และผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมเดยีวกนั ในการวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างตรง
จุด 
 
 สมมตฐานในการวจยัิ ิ  
  1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ต่อเดือน 
อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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  2.  ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทุน
ของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 วธีดาํเนนการวจยัิ ิ ิ  
  การศกึษาเรื่อง ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
การศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการเกบ็ขอ้มลูเชงิสาํรวจ (Survey Research) ใช้
แบบสอบถาม (Questionaire) จากผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้หรอืซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ผูศ้กึษาไดก้าํหนดระเบยีบวธิวีจิยัดงัต่อไปน้ี  
 
 การกาํหนดประชากรและเลือกกลมุตวัอยาง่ ่   
 ประชากรท่ีใช้ในงานวจยัิ  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้
หรอืซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ขอ้มูลจากพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มาตราที่ 29 
กําหนด หา้มมใิหผู้ใ้ดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่บุคคลซึ่งมอีายุตํ่ากวา่ยีส่บิปีบรบิรูณ์ ซึง่ไมท่รา
จาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในงานวจยั่ ่ ิ  
  ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นวจิยัครัง้น้ี หมายถงึ ผูบ้รโิภควยัทาํงานทีอ่ายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ ทีเ่คยซือ้
หรอืซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ เน่ืองจากไมท่ราบจํานวนกลุ่มประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึใชก้ารคํานวณ
กลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากรของ ทาโร ยามาเน่ (ประคอง 
กรรณสตูร. 2538: 10-11 อา้งองิจาก Taro Yamane. 1967) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมรบั
ความคลาดเคลื่อนในการเลอืกตวัอยา่ง 5% 
 
 วธีการเลือกกลมุตวัอยางิ ่ ่  
 จากการสุม่การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืกสุม่ตวัอยา่งมขี ัน้ตอน 3 ขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลอืกสุม่กลุ่ม
ตวัอย่าง ในยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสุขุมวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจากเป็น
ศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร หรอืยา่นใจกลางธุรกจิ (Central Business District) (ASTV 
ผูจ้ดัการออนไลน์. 2555: ออนไลน์) และเป็นยา่นอาคารสาํนกังาน (Office Building) ทาํใหม้คีน
จาํนวนมากในยา่นธุรกจิสาํคญัของประเทศ โดยจะสุม่ตวัอยา่งจากคนในยา่นทัง้ 4 ยา่น  



 85 

 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) จากจาํนวนขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยสุม่จากเขตพืน้ทีย่า่นใจกลางธุรกจิ 4 ยา่น ถนนสลีม ถนนสาทร ถนน
สุขมุวทิ และถนนรชัดา- พระราม 9 เป็นสถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถามโดยเกบ็ตามสดัสว่นเท่ากนั
ทุกย่าน ซึง่จะเกบ็แบบสอบถามตามสถานทีชุ่มชน หา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้และจุดบรกิารขนส่ง
มวลชนกรุงเทพมหานคร รถไฟฟาบทีเีอส้  (BTS) และรถไฟฟามหานคร้  (MRT) ประมาณยา่นละ 
100 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลอืกสุม่
ตวัอยา่งแบบสะดวก ตามความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะใหข้อ้มลู โดยการเกบ็ขอ้มลูเป็นไปตามทีไ่ด้
เลอืกไวใ้นขัน้ที ่2 ไดแ้ก่ ยา่นถนนสลีม ถนนสาทร ถนนสขุมุวทิ และถนนรชัดา-พระราม 9 เน่ืองจาก
เป็นศูนยก์ลางธุรกจิของกรุงเทพมหานคร ทาํใหม้คีนจาํนวนมาก โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
เกบ็ขอ้มลูตามสถานทีท่ีไ่ดก้ําหนดไวใ้นแต่ละยา่น และจะแจกแบบสอบถามใหก้บัผูท้ีม่อีายุตัง้แต่ 20 
ปีบรบิูรณ์ โดยการสอบถามก่อนว่ามอีายุเกนิ 20 ปีหรอืไม่ ถ้าเกนิจงึใหก้รอกแบบสอบถามจนครบ
จาํนวน 400 คน 
 
 การสร้างเครือ่งมือเพ่ือใช้ในงานวจยัิ  
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัไดส้รา้งขึน้เพื่อ
การศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตร ์ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
โดยแบ่งเป็น 3 สว่นคอื 
 สวนท่ี ่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรส โดยเป็นคาํถามแบบหลายตวัเลอืก (Multiple 
Choice Questions) ใหผู้ต้อบเลอืกเพยีงขอ้เดยีว ไดแ้ก่ 
 ขอ้ที ่1 เพศ ไดแ้ก่ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ขอ้ที ่2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) จํานวนชัน้
ลกัษณะคาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมี
คาํตอบใหเ้ลอืก 
 ขอ้ที ่4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
โดยมตคิณะรฐัมนตร ี เมื่อวนัที ่ 31 มกราคม 2555 กําหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจากขอ้มลูฐาน
เงนิเดอืนขัน้ตํ่าปรญิญาตร ี15,000 บาทต่อเดอืน 
 ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยมคีาํตอบ
ใหเ้ลอืก 
 ขอ้ที ่6 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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 สวนท่ี่  2 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค 
โดยใชแ้บบสอบถามมาตราสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) รวมจาํนวน 26 ขอ้ โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ม ี5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน คอื 
การคาํนวณหาอนัตรภาคชัน้ เพือ่แปลผลคะแนนในแต่ละชว่ง 
 สวนท่ี่  3 ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามจงึออกแบบมาเพือ่ใชว้ดัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบ Semantic differential scale 
เป็นคาํถามทีม่คีวามหมายตรงกนัขา้ม จาํนวน 4 ขอ้ โดยลกัษณะของแบบสอบถาม ประกอบดว้ย
คาํถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือและการหาคณุภาพของเครื่องมือ 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามลาํดบั ดงัน้ี 
  1.  ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆจากตําราและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปร
ที ่จะศกึษา เพือ่เป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
  2.  สอบถามและเกบ็ขอ้มลูจากหน่วยตวัอยา่ง เพือ่เป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
  3.  นําขอ้มลูทีร่วบรวมไดท้ัง้หมดสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 3 สว่น 
 4.  นําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถูกต้อง และ
เสนอแนะเพิม่เตมิตามความเหมาะสม 
  5.  นําแบบสอบถามทีแ่กไ้ขปรบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 คน 
เพือ่ทดสอบความน่าเชื่อถอืของชุดคาํถามในแบบสอบถาม เพือ่หาคา่สมัประสทิธอิลัฟาของคอนบรคั ์
(Cronbach’s alpha Coefficient) โดยมคี่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่า    
มรีะดบัความเชื่อมัน่สูง ซึ่งแบบสอบถามต้องมคีวามค่าความเชื่อมัน่มากกว่า 0.7 (กลัยา             
วานิชยบ์ญัชา.  2550: 443) รายละเอยีด ดงัน้ี 
  สว่นประสมทางการตลาด 4C’s   0.828 
  ความตอ้งการของผูบ้รโิภค    0.841 
  ตน้ทุนของผูบ้รโิภค     0.880 
  ความสะดวกในการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  0.865 
  การสือ่สารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค    0.852 
  แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  0.888 
 
 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื  
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 1.  แหลงข้อมูลทุตยภมู ่ ิ ิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสอื 
บทความ สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลทาง
อนิเทอรเ์น็ตเพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  แหลงข้อมูลปฐมภมู ่ ิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้ลู จากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
 
 การจดัทาํและการวเคราะหข้์ิ อมลู 
 หลังจากทําการรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจยัได้กําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการตามขัน้ตอน ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบแบบ 
สอบถามและคดัแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก โดยคดัเลอืกเฉพาะทีส่มบรูณ์เทา่นัน้ 
 2. ทําการลงรหสั (Coding) ขอ้มูล โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรที่ทําการศกึษา และนํา
ขอ้มลูบนัทกึลงในเครือ่งคอมพวิเตอร ์
 3. วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for the Social 
Science for Windows) โดยดาํเนินการตามขัน้ตอน 
 
 สถิตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ  
 1.  สถตเชงพรรณนาิ ิ ิ  (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
 การใช้สถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลในการศกึษาค้นคว้าครัง้น้ี ผู้วจิยัเลือกใช้สถิติโดย
พจิารณาถงึวตัถุประสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูทีใ่ชใ้นวเิคราะหด์ว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS 
โดยใชล้กัษณะพืน้ฐานและขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค นํามาวเิคราะหด์ว้ยค่าความถี ่ค่า
รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 2.  สถตท่ีใช้ทดสอบคาความเช่ือถือได้ของเครื่องมือิ ิ ่  (Reliability of the test) โดยใช้
วธิหีาคา่ครอนบคัแอลฟา่ (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2545: 43) 
 3.  การวเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถตเชงอนุมานิ ิ ิ ิ  (Inferential Analysis) ประกอบด้วย 
  3.1  สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพื่อวเิคราะหค์วาม
แตกต่างระหว่างเพศชายกบัเพศหญงิทีม่แีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 ในส่วนของปจจยัด้านั

ประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ โดยมสีตูรในการหาคา่ t 
  3.2  การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (Oneway analysis of variance) มสีตูร
ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 135) ใชท้ดสอบสมมุตฐิานขอ้ที1่ ในส่วนของปจจยัดา้นั

ประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และสถานภาพสมรส 
   3.2.1  ใชค้า่ F-test กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
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    3.2.2  ใชค้่า Brown-Forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เทา่กนั (ภานุมาส ตมัพานุวตัร. 2551: อา้งองิจาก Hartung. 2001: 300) 
  3.3  สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coeffient) ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ใชท้ดสอบสมมตุฐิานขอ้ที ่2  
 

สรปุผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ผลการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบั สว่นประสมทางการตลาดและรปูแบบการดาํเนินชวีติทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ยความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ราย 
ละเอยีดดงัน้ี 
 เพศ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.50 
รองลงมา คอื เพศชาย จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.50 ตามลาํดบั 
 อาย ุผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 30 - 39 ปี จาํนวน 209 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
52.25 รองลงมาคอื อายุ 20 - 29 ปี จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 อายุ 40 - 49 ปี จาํนวน 
54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จาํนวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 
 ระดบัการศึกษา ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาอยู่ระดบัปรญิญาตร ี
จํานวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมา คอื สงูกว่าปรญิญาตร ีจํานวน 97 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 24.25 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 
24,999 บาท จาํนวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมา คอื 35,000 – 44,999 บาท จาํนวน 
89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 25,000 – 34,999 บาท จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 น้อยกว่า 
15,000 บาท จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 45,000 – 54,999 บาท จาํนวน 16 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.00 และ 55,000 บาทขึน้ไป จาํนวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 
 อาชีพ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีลูกจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 293 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.25 รองลงมาคอื คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.50 
และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.25 
 สถานภาพสมรส ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 263 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 65.75 รองลงมา คอื สถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 
และสถานภาพหมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.20 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s เบยีรช์า้ง
คลาสสคิ ไดแ้ก่ ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ และดา้นการสือ่สารทีเ่ขา้ถงึผูบ้รโิภค รายละเอยีด ดงัน้ี 
 ทศันคตด้านการส่ือสารของผู้บรโภคิ ิ  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s อยูใ่นระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวกในการซือ้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.29 
สําหรบัทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ ดา้นการสื่อสาร ดา้นความ
ต้องการของผู้บริโภค และด้านต้นทุนของผู้บริโภค โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 3.69 และ 3.68 
ตามลาํดบั 
 ด้านความต้องการของผู้บรโภคิ  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมต่ีอส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ สเีขยีวของขวดเบยีรช์า้งคลาสสคิ ทาํใหด้ดูี
คลา้ยเบยีรร์ะดบัพรเีมยีม ดื่มเมื่อตอ้งการสงัสรรค ์พดูคุยกบัเพื่อน เขา้สงัคม เบยีรช์า้งคลาสสคิ มี
รสชาตทิีนุ่่มละมนุขึน้ และแกก้ระหาย จา่ยในราคาระดบัเดมิ เบยีรช์า้งคลาสสคิ มรีปูทรงขวดมน โคง้ 
จบัถนดัมอืมากขึน้ และดื่มเพื่อทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคดดู ีมรีสนิยมขึน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.03 3.92 3.84 3.78 และ 3.46 ตามลําดบั ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภคอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ ดื่มเพื่อต้องการอุดหนุนสาวเชยีรเ์บยีร ์ณ รา้นจุดขาย รวมถงึการจดัโปรโมชัน่ ลดราคา หรอื
แจกของแถม โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.12 
 ด้านต้นทุนของผู้บรโภคิ  ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 
4C’s ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภคอยู่ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ รสชาตคิุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป ปรมิาณ
คุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป ความคุม้คา่ของราคาเมือ่เทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นในระดบัเดยีวกนั และรสนิยม 
บุคลกิภาพ ของผูบ้รโิภคดดูขีึน้ เมือ่ดื่มเบยีรช์า้งคลาสสคิ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 3.76 3.69 และ 
3.45 ตามลาํดบั 
 ด้านความสะดวกในการซ้ือ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด 4C’s ดา้นความสะดวกในการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิอยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคหา
ซือ้ไดง้า่ย สะดวก และมวีางจําหน่ายตลอดเวลา ของไม่ขาด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.47 และ 4.42 
ตามลําดบั ด้านความสะดวกในการซื้อเบยีร์ช้างคลาสสคิอยู่ในระดบัด ีได้แก่ สามารถเลอืกได้ทัง้
รปูแบบขวดแกว้ และแบบกระปอง๋  และโปรโมชัน่ เช่น มปีา้ ยแจง้ราคา หรอืโปรโมชัน่อยา่งชดัเจน มี
สาวเชยีรเ์บยีรค์อยบรกิาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.20 และ 4.09 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่ือสาร ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น
การสือ่สารอยูใ่นระดบัดทีกุขอ้ ไดแ้ก่  
 พรเีซ็นเตอรท์ี่เลอืก มจุีดดงึดูด และสถานะทางสงัคมที่น่าสนใจในกระแสสงัคมออนไลน์ 
เชน่ โดม เพชรจา้ ภมู ิบอดีส้แลม โจอีบ้อย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.93 
 Chang Music Connection Concert ที ่ขอนแก่นเชยีงราย, เชยีงใหม,่ พษิณุโลก หาดใหญ่ 
และนครสวรรค ์มคีวามน่าสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.92 
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 ลานเบยีรเ์ซน็ทรลัเวลิด ์ Chang Live Park 2015 – 2016 มคีวามน่าสนใจ โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.90 
 Chang Global Carnival ณ ลุมพนีิสแควร ์มคีวามน่าสนใจ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
 มกีารทําโปรโมชัน่ ทีท่าํใหซ้ือ้ไดใ้นราคาถูกลง เช่น 3 ขวด แถม 1 ขวด หรอื 3 ขวด แถม
อาหารทานเล่นทีร่ว่มรายการ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.86 
 ปาย ้ bill board แยกทางด่วน ปายบรเิวณปายรถเมล ์มสีสีนั น่าสนใจ อ่านเขา้ใจงา่ย และ้ ้

ดงึดดูสายตา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.83 
 โฆษณาชุด “เบยีรช์า้ง เพื่อเพื่อนเตม็ทีเ่สมอ” (นิวเคลยีร ์เพชรจา้) เป็นการนําเสนอสนิคา้
ผา่นมุมมอง ทีน่่าคน้หา แปลกใหม่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.82 มกีารเลอืกการแต่งกาย บุคลกิภาพ 
หน้าตา รปูรา่งของพนกังานแนะนําเบยีร ์โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 
 มขีองแถม ในกรณีซือ้ในปรมิาณเยอะขึน้ เช่น ทีร่องแกว้ แกว้น้ํา หมอน เป็นตน้ โดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 3.78 
 สามารถตดิตามขอ้มลู ขา่วสาร ผ่าน Website ไดง้า่ย http://www.thaibev.com/ และ 
http://changworld.com/ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.77 
 พนกังานแนะนําเบยีรช์า้ง นําเสนอสนิคา้ไดด้ ีพดูจาไพเราะ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.76 
 https://www.facebook.com/pages/CHANG-WORLD มกีารอพัเดทขา่วสาร ขอ้มลูต่างๆ
ตลอดเวลา โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.72 
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ 
รายละเอยีด ดงัน้ี 
 แนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสสคิ ิ  พบว่า แนวโน้มที่จะบรโิภคเบียร์ช้าง
คลาสสคิซํ้าอกีครัง้หรอืไม ่ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิอยูใ่น
ระดบัสงู โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 หากพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามมแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิอยู่ในระดบัสูง ไดแ้ก่ ชา้งคลาสสคิมีการออกรสชาติใหม คุณจะ่
ทดลองด่ืม แนวโน้มทีจ่ะบรโิภคเบยีรช์า้งคลาสสคิซํ้าอกีครัง้ แนะนาํและชกัชวนให้ผูอ่ื้นด่ืมเบยีรช์า้ง
คลาสสคิ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.05 3.78 และ 3.63 ตามลําดบั แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้ง
คลาสสคิอยูใ่นระดบัน้อย ไดแ้ก่ ชา้งคลาสสคิมีการปรับราคาสูงขึน คุณจะยงัด่ืมและซื้ ้อ โดยมคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 2.81 
 

 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี  
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได้
ต่อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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 สมมตฐานท่ี ิ 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั 
มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีรช์้างคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั 
มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ ของผู้บริโภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 20 - 29 ปี มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม น้อย
กวา่ผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.40340 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 30 - 39 ปี มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิโดยรวม น้อย
กวา่ผูบ้รโิภคทีอ่าย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.44468 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ
โดยรวม มากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.78458 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํา่กวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ
โดยรวม มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 
0.77062 
 สมมตฐานท่ี ิ 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคที่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้าง
คลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี
แตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
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กรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีว่างไว ้
 สมมตฐานท่ี ิ 1.6 ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อ
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงาน
ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีว่างไว ้
  สมมตฐานท่ี ิ 2. ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความต้องการของผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความ
สะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีรช์้างคลาสสคิ 
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีว่างไว ้
 ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรม
การซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธ์ระดบั
คอ่นขา้งสงู และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01   
 ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ด้านความต้องการของผู้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธร์ะดบัค่อนขา้งสงู และมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 
 ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกใน
การซื้อ และด้านการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบยีร์ช้างคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

อภปรายผลิ การวจยัิ  
 ผลการศกึษาขอ้มลูเกีย่วกบั ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธ์
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรปุประเดน็สาํคญัอภปิรายผลไดด้งัน้ี  
 สมมตฐานท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา รายได้
ต่อเดอืน อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร แตกต่างกนั ผลการวจิยัพบวา่ 
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 1.  อายุ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มอายุดงักล่าว เป็นช่วงอายุที่มี
พฤติกรรมชอบการสงัสรรค์ พบปะสมาคมกบัเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน รวมไปถึงครอบครวัและ
สมาชกิต่างๆ ในครอบครวั จงึมกัเลอืกซื้อเบยีรใ์นการสงัสรรคด์งักล่าว เน่ืองจากหาซื้อไดง้่ายตาม
รา้นคา้ รา้นอาหาร และหา้งสรรพสนิคา้ ซึง่สะดวกและประหยดัเวลา ทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้
ไป มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด สอดคล้องกบังานวจิยั ของ ศรินิทพิย ์มสีุขอําไพรสัม ี(2545) เรื่อง ปจจยัที่มอีทิธพิลต่อั

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสุราแช่ผลไมข้องสตรวียัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มสุราแช่ผลไม้ของสตรีวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสตรวียัทาํงานทีม่อีายุ 45 – 49 ปี มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มสรุาแชผ่ลไม ้ดา้นสถานทีด่ื่ม และดา้นบุคคลรว่มดื่ม  
 2.  ระดบัการศึกษา ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด เน่ืองจากผูบ้รโิภคช่วง
ระดบัการศึกษาดงักล่าว จะไม่คดิอะไรให้ยุ่งยากซบัซ้อน ไม่ต้องการมขี ัน้ตอนหรอืพธิทีี่มากมาย 
สาํหรบัการใชช้วีติประจาํวนั รวมไปถงึการบรโิภคอาหารและเครื่องดื่มต่างๆ จงึเลอืกหาซือ้เบยีรเ์ป็น
เครื่องดื่มสาํหรบัการพบปะสงัสรรคก์นั ซึง่มรีาคาถูกและคุม้ค่ากว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทอื่น 
นอกจากนัน้เครื่องดื่มเบยีรย์งัหาซือ้ไดง้า่ย มจีําหน่ายทัง้รา้นคา้ปลกี รา้นโชหว่ยและมนิิมารท์ จงึทํา
ใหผู้บ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของ
ผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ศรินิทพิย ์มสีุข
อาํไพรสัม ี(2545) เรื่อง ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสุราแช่ผลไมข้องสตรีั วยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
สรุาแชผ่ลไมข้องสตรวียัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยสตรวียัทาํงานทีม่กีารศกึษา อนุปรญิญา/
ปวส มคีวาม สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มสุราแช่ผลไมข้องสตรวียัทาํงาน ดา้นความถี่
ในการ ดา้นปรมิาณในการดื่ม และดา้นสถานทีด่ื่ม  
 สมมตฐานท่ีิ  2 ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ไดแ้ก่ ความต้องการของ
ผูบ้รโิภค ต้นทุนของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซื้อ และการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทศันคติ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยรวม และรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค 
ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม
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พฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสิค ของผู้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
ความสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้างสูงและปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 เน่ืองจากผู้บรโิภคชอบรสชาติที่นุ่มละมุนขึ้น และแก้กระหาย จ่ายในราคาระดบัเดิม 
ประกอบกบัรปูทรงขวดมน โคง้ จบัถนดัมอืมากขึน้ และปรมิาณ รสชาตคิุม้ค่ากบัราคาทีจ่่ายไป รวม
ไปถึงสามารถหาซื้อได้ทัว่ไป และได้รบัข่าวสารอย่างต่อเน่ืองจากสื่อประเภทต่างๆ ทัง้ YouTube 
Facebook Internet ปายโฆษณา เป็นต้น จงึทําใหท้ศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด ้ 4C’s 
โดยรวม และรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความ
สะดวกในการซื้อ และดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเบยีรช์า้งคลาส
สคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ศริพิร วณาม ี(2557) 
เรื่อง ทศันคตขิองผูบ้รโิภคและปจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจั ซื้อผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 
500 มลิลลิติร ทีว่างจําหน่ายแทนแบบเดมิ พบว่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มต่ีอผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์
ขวดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ดา้นความรูค้วามเขา้ใจ ดา้นอารมณ์ความรูส้กึ ดา้นพฤตกิรรม และ
ดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์วดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ทีว่างจาํหน่ายแทนแบบเดมิ มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัปจจยัสว่นผสมการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิห์ั

ขวดแกว้ ขนาด 500 มลิลลิติร ในระดบัน้อย และสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ ศรณัย ์ปุราภา (2555) 
เรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการซือ้มอีทิธพิล
ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหม์คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑเ์บยีรส์งิหโ์ดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎขีอง ชวนะ ภวกานนัท ์(2549: 50) ทีก่ล่าววา่ สือ่ในปจจุบนัมคีวามหลากหลายมากมาย ต่างก็ั

มุง่เน้นเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคด์ว้ย กลยุทธว์ธิต่ีางๆ การตลาดแบบ 4Ps (Product Price Place 
Promotion) นัน้ไมเ่พยีงพออกีต่อไปแลว้ และเป็นทีม่าของการเกดิกลยุทธใ์หมท่ีนํ่ามาใชร้ว่มควบคู่
ไปกบั 4P’s นัน่คอื 4C’s ประกอบดว้ย Consumer, Cost, Convenience, Communications ซึง่
โฟกสัลกูคา้เป็นสาํคญั  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 จากการศกึษา ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร มขีอ้เสนอแนะ
ดงัน้ี 
 1.  ผูป้ระกอบการเบยีรช์า้งคลาสสคิ ควรทาํแผนการตลาดทีช่ดัเจนกบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 
ปีขึน้ไป และระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีโดยรว่มมอืกบัฝายผลติ และฝายวางแผนกลยทุธ่ ่

การตลาดรว่มกนั ในการรกัษามาตรฐานคุณภาพของสนิคา้หรอืเพิม่คุณค่าใหก้บัสนิคา้และตราสนิคา้
มากขึน้ เพื่อใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคได้เหน็ความคุ้มค่าในผลติภณัฑ์ที่ซื้ออย่างชดัเจนเมื่อเทยีบกบัสนิค้า
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คู่แข่ง เช่น ทําผลติภณัฑใ์หม้คีวามความพรเีมีย่มมากขึน้ การเลอืกใชพ้รเีซนเตอรท์ีส่ามารถดงึดูด
และสอดคลอ้งกบัการใชช้วีติของผูบ้รโิภคกลุ่มอาย ุ40 ปีขึน้ไปและระดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตรี
เพือ่ใชใ้นการสือ่สารแบบบรูณาการ เช่น ตดิปายโฆษณา รปูภาพตราสนิคา้ รวมถงึการใสข่อ้ความที่้

กระชบัและเขา้ใจไดง้า่ย เป็นตน้ เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 40 ปีขึน้ไป และระดบั
การศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานใ
เขตกรงุเทพมหานคร มากทีส่ดุ 
 2.  ดา้นความตอ้งการของผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการเบยีรช์า้งคลาสสคิ ควรรว่มหารอืกบัฝาย่

พฒันาผลติภณัฑ ์ในการพฒันารสชาตขิองสายผลติภณัฑใ์หม้คีวามกลมกล่อม นุ่ม ถูกคอ ถูกปาก
กลุ่มผูบ้รโิภค รวมไปถงึมกีารคดิพฒันาออกแบบบรรจุภณัฑใ์หม้รีปูรา่งทีจ่บัถนดัมอื มคีวามทนัสมยั 
สง่เสรมิภาพลกัษณ์ของผูท้ีบ่รโิภคใหด้ดูยีิง่ขึน้ เพิม่คุณค่าในผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ใหโ้ดดเด่นเป็น
ทีน่่าจดจาํและตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ทศันคตต่ิอสว่น
ประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบั
คอ่นขา้งสงูและมทีศิทางเดยีวกนั 
 3.  ดา้นตน้ทุนของผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการเบยีรช์า้งคลาสสคิ ควรจดัใหม้กีารร่วมมอืกบั
ระหวา่งหน่วยงานต่างๆ ไดแ้ก่ ฝายโรงงาน ฝายจดัซือ้ ฝายวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ ์ฝายการตลาด ่ ่ ่ ่

วางแผนจดัการระบบห่วงโซ่อุปทาน เพื่อใหเ้กดิกระบวนการผลติที่ต้นทุนตํ่า ลดคา่ใชจ้า่ยและเพิ่
ความคุม้ค่าในตวัผลติภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นราคาใหแ้ก่ผูบ้รโิภค รวมทัง้
ทําการสํารวจตลาดอย่างต่อเน่ือง ถงึราคาในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มเบยีร ์และการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ของผลติภณัฑ์ใหม้คีวามเหนือกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ทศันคติต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน
กลางและมทีศิทางเดยีวกนั 
 4.  ดา้นการสื่อสาร ผูป้ระกอบการเบยีรช์า้งคลาสสคิ ควรมกีารจดักจิกรรมเพื่อเป็นการ
สือ่สารอยา่งบรูณาการ สรา้งความน่าสนใจใหผู้บ้รโิภค ใหข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑเ์บยีรช์า้ง
คลาสสคิอย่างต่อเน่ือง และเป็นไปในทิศทางเดยีวกนัทัง้สื่อออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคได้สูงที่สุด เช่น ช่องทางการโฆษณาในสื่อออนไลน์ การเลือกพรีเซ็นเตอร์ให้ตรงกับ
กลุ่มเปาหมาย การโฆษณาผา่นปาย ้ ้ Bill Board ตามแยกถนนหลกัต่างๆ และทางด่วน ทีส่ามารถ
มองเหน็ไดง้า่ย ปายไฟในรา้นอาหารหรอืผบับารต่์างๆ การเลอืกเครื่องแต่งกายใหพ้นกังานตวั้ แทน
ขาย สาวเชยีรผ์ลติภณัฑ ์การทาํโปรโมชัน่ ทีท่ําใหซ้ือ้ไดใ้นราคาถูกลง เช่น โปรโมชัน่ 3 ขวดราคา
พเิศษ หรอืไดข้องแถมในกรณีซือ้ในปรมิาณเยอะขึน้ เช่น ทีร่องแกว้ แกว้น้ํา หมอน รม่ เป็นตน้ รว
ไปถงึการจดักจิกรรม Chang Global Carnival และ Chang Music Connection Concert ใหเ้กดิ
อยา่งต่อเน่ืองและกระจายไปทุกภูมภิาคทัว่ประเทศ เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ทศันคตต่ิอสว่นประสม
ทางการตลาด 4C’s ดา้นการสื่อสาร มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ 
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ของผูบ้รโิภควยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และมทีศิทาง
เดยีวกนั 
 5.  ดา้นความสะดวกในการซือ้ ผูป้ระกอบการเบยีรช์า้งคลาสสคิ ควรมกีารจดัการระบบ โล
จสิตกิสใ์หม้ปีระสทิธภิาพ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการทีร่วดเรว็ทนัตามความเปลี่ยนแปลงของ
ผูบ้รโิภค สง่เสรมิกระบวนการทาํงานและชอ่งทางในการตดิต่อของผูบ้รโิภค ทัง้ผูบ้รโิภคคา้สง่และคา้
ปลกี เพื่อประสานงานร่วมมอืกนัใหผู้้บรโิภคสามารถหาซื้อสนิค้าได้ง่าย และรวดเรว็ ของไม่ขาด
ตลาด รวมไปถึงมีการจําหน่ายโดยทัว่ไป ผ่านร้านค้า ร้านอาหาร ผบั บาร์ และยงัสามารถลด
ค่าใชจ้่ายของบรษิทั ทําใหต้้นทุนตํ่าสามารถนําไปใชก้ําหนดราคาทีต่ํ่ากวา่คูแ่ขง่รายอื่นได ้รวมทัง้
การจงูใจดว้ยโฆษณา โปรโมชัน่ เช่น มปีายไฟ ปายแจง้ราคา หรอืโปรโมชัน่อยา่งชดัเจน รวมไปถงึ้ ้

มสีาวเชยีรเ์บยีรค์อยบรกิาร เน่ืองจากการวจิยัพบวา่ ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s ดา้น
ความสะดวกในการซือ้ มคีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภค
วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัและปานกลาง และมทีศิทางเดยีวกนั  
 
ข้อเสนอแนะในการวจยัครัง้ตอไปิ ่  
 จากการศกึษา ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ ของผูบ้รโิภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร มขีอ้เสนอแนะ
ในวจิยัครัง้ต่อไป ดงัน้ี  
 1.  ควรมกีารศกึษาทศันคตปิจจยัอื่นๆ ไดแ้ก่ เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ั

ความพึงพอใจ แรงจูงใจ และปจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มั

พฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ เพื่อทีจ่ะไดข้อ้มลูจากการวจิยัทีห่ลากหลาย สามารถนํามาวาง
กลยทุธท์างการตลาดต่อกลุ่มเปาหมายไดต่้อไป้  
 2.  ควรมกีารเจาะจงปจจยัั ด้านผลติภณัฑ์ในเชงิลกึ เพื่อที่จะได้ผลขอ้มูลที่เฉพาะเจาะจง 
สามารถนําขอ้มลูมาพฒันาผลติภณัฑแ์ละวางกลยทุธใ์นการดาํเนินธุรกจิได ้ 
 3.  ควรมกีารศกึษาภูมลิําเนาของผูต้อบแบบสอบถาม เจาะจงกลุ่มเปาหมาย้ ในพืน้ทีอ่ื่นๆ 
หรอืกลุ่มช่วงอายุอื่นๆ เพื่อทีจ่ะสามารถนําขอ้มลูแบ่งกลุ่มลูกคา้ทางการตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง และ
ตรงกบัความตอ้งการมากขึน้ และเป็นการกาํหนดแนวทางการวางแผนการตลาดต่อไป 
 4.  ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้เบยีรช์า้งคลาสสคิ และตราสนิคา้อื่นในอุตสาหกรรม
เดียวกัน เพราะจะสามารถนําผลวิจยัที่ได้มาพฒันาต่อการวางกลยุทธ์สินค้า และเพื่อเป็นการ
เปรยีบเทยีบขอ้มลู ขอ้ด ีขอ้เสยี และสามารถนํามาพฒันาผลติภณัฑไ์ด ้ 
 5.  ควรมกีารศกึษากลุ่มผลติภณัฑอ์ื่นๆ นอกเหนือจากกลุ่มอุตสาหกรรมเดยีวกนั ได้แก่ 
เครือ่งดื่มแอลกอฮอลช์นิดอื่นๆ เครือ่งดื่มฟงกช์นันลัดรงิกต่์างๆ ั เพื่อใหท้นัต่อความเปลีย่นแปลงของ
ตลาด และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
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 6.  ควรศึกษางานวจิยัรูปแบบเชงิคุณภาพ โดยผ่านการสมัภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวขอ้ง ตวัแทน
จําหน่าย ทัง้ผูป้ระกอบการธุรกจิเบยีร์ช้างคลาสสคิ ร้านค้าและผู้บรโิภค เพื่อเป็นการแลกเปลี่ยน
ความรู ้คาํแนะนําเพือ่นํามาพฒันาผลติภณัฑแ์ละสามารถแขง่ขนัในตลาดไดต่้อไปในอนาคต 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
เร่ือง ทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s ท่ีมีความสมัพนัธต์อแนวโน้มพฤตกรรม่ ิ  

การซ้ือเบียรช้์างคลาสสคิ  ของผูบ้รโภคิ วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

   
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ จดัทาํขึน้เพื่อศกึษาเรื่อง “ทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s 
ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเบียร์ช้างคลาสสคิ ของผู้บรโิภควยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร” 

โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ยคาํถาม 3 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัทศันคตต่ิอสว่นประสมทางการตลาด 4C’s เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
 สว่นที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เบยีรช์า้งคลาสสคิ  
  
 ผูว้จิยัจงึใครข่อความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอใหอ้่านแบบสอบถาม
อยา่งละเอยีดและตอบใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจรงิ ทัง้น้ีขอ้มลูทีท่่านตอบแบบสอบถามจะถูกเกบ็
เป็นความลบั และนําไปใชใ้นการศกึษาเท่านัน้ ผูว้จิยัขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีส่ละ
เวลาอนัมคีา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 
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สวนท่ี ่ 1  ลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ลงในชอ่ง [   ] หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ เพียงข้อเดียว 
 1.  เพศ 
  [   ] ชาย     [   ] หญงิ 
 
 2.  อาย ุ 
   [   ] 20 - 29 ปี   [   ] 30 – 39 ปี 
  [   ] 40 - 49 ปี   [   ] 50 ปีขึน้ไป 
    
 3.  ระดบัการศกึษา 
  [   ] ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  [   ] ปรญิญาตร ี
  [   ] สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
 4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   [   ] น้อยกวา่ 15,000 บาท   [   ] 15,000 – 24,999 บาท 
  [   ] 25,000 – 34,999 บาท  [   ] 35,000 – 44,999 บาท 
   [   ] 45,000 – 54,999 บาท  [   ] 55,000 บาทขึน้ไป 
 
 5.  อาชพี 
  [   ] นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  [   ] ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   [   ] ลกูจา้ง/พนกังานบรษิทัเอกชน  [   ] คา้ขาย/ธุรกจิสว่นตวั 
  [   ] แมบ่า้น/พอ่บา้น   [   ] อื่นๆ โปรดระบุ................. 
 
 6.  สถานภาพสมรส 
  [   ] โสด      
  [   ] สมรส/ อยูด่ว้ยกนั  
  [   ] หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่  
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สวน่ ท่ี 2  ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s เบียรช้์างคลาสสคิ  
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 

ระดบัทศันคต ิทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s  
ผลตภณัฑเ์บียรช้์างคลาสสคิ ิ  

  

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

5 

เหน็ดว้ย 
 
4 

ไมแ่น่ใจ 
 
3 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
2 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

1 

ความต้องการของผูบ้รโภคิ       
1. เบยีรช์า้งคลาสสคิ มรีสชาตทิีนุ่่มละมนุขึน้ และแก้
กระหาย ในราคาไมแ่พง 

     

2. เบยีรช์า้งคลาสสคิ มรีปูทรงขวดมน โคง้ จบัถนดัมอื
มากขึน้ 

     

3. สเีขยีวของขวดเบยีรช์า้งคลาสสคิ ทาํใหด้ดูคีลา้ย
เบยีรร์ะดบัพรเีมยีม 

     

4. ดื่มเพือ่ทาํใหภ้าพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคดดู ีมรีสนิยม
ขึน้ 

     

5. ดื่มเมือ่ตอ้งการสงัสรรค ์พดูคุยกบัเพือ่น เขา้สงัคม      
6. ดื่มเพือ่ตอ้งการอุดหนุนสาวเชยีรเ์บยีร ์ณ รา้นจุด
ขาย รวมถงึการจดัโปรโมชัน่ ลดราคา หรอืแจกของ
แถม 

     

ต้นทุนของผูบ้รโภคิ       
7. ปรมิาณคุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป      
8. รสชาตคิุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ยไป      
9. รสนิยม บุคลกิภาพ ของผูบ้รโิภคดดูขีึน้ เมือ่ดื่ม
เบยีรช์า้งคลาสสคิ  

     

10. ความคุม้คา่ของราคาเมือ่เทยีบกบัเบยีรย์ีห่อ้อื่นใน
ระดบัเดยีวกนั 

     

ความสะดวกในการซ้ือเบียรช้์างคลาสสคิ       
11. ผูบ้รโิภคหาซือ้ไดง้า่ย สะดวก      
12. มวีางจาํหน่ายตลอดเวลา ของไมข่าด      
13. รา้นคา้ รา้นอาหาร ผบั บาร ์มกีารจงูใจดว้ย
โฆษณา โปรโมชัน่ เชน่ มปีายแจง้ราคา หรอืโปรโ้ มชัน่
อยา่งชดัเจน มสีาวเชยีรเ์บยีรค์อยบรกิาร 

     

14. สามารถเลอืกไดท้ัง้รปูแบบขวดแกว้ และแบบ
กระปอง ๋  
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สวน่ ท่ี 2  ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s เบียรช้์างคลาสสคิ  (ตอ่ ) 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 

ระดบัทศันคต ิทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s  
ผลตภณัฑเ์บียรช้์างคลาสสคิ ิ  

 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

5 

เหน็ดว้ย 
 
4 

ไมแ่น่ใจ 
 
3 

ไมเ่หน็ดว้ย 
 
2 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

1 

การส่ือสารท่ีเข้าถึงผูบ้รโภคิ       
การโฆษณา      
15. โฆษณาชุด “เบยีรช์า้ง เพือ่เพือ่นเตม็ทีเ่สมอ” 
(นิวเคลยีร ์เพชรจา้) เป็นการนําเสนอสนิคา้ผา่น

มมุมอง ทีน่่าคน้หา แปลกใหม ่   

     

16. พรเีซน็เตอรท์ีเ่ลอืก มจีุดดงึดดู และสถานะทาง
สงัคมทีน่่าสนใจในกระแสสงัคมออนไลน์ เชน่ โดม 
เพชรจา้ ภมูบิอดีส้แลม โจอีบ้อย 

     

17. ปาย ้ bill board แยกทางดว่น ปายบรเิวณปาย้ ้

รถเมล ์มสีสีนั น่าสนใจ อ่านเขา้ใจงา่ย และดงึดดู
สายตา 

     

การขายโดยใช้พนักงานขาย      
18. มกีารเลอืกการแต่งกาย บุคลกิภาพ หน้าตา 
รปูรา่งของพนกังานแนะนําเบยีร ์

     

19. พนกังานแนะนําเบยีรช์า้ง นําเสนอสนิคา้ไดด้ ี 
พดูจาไพเราะ 

     

การส่งเสรมการขายิ       
20. มกีารทาํโปรโมชัน่ ทีท่าํใหซ้ือ้ไดใ้นราคาถกูลง 
เชน่ 3 ขวด แถม 1 ขวด หรอื 3 ขวด แถมอาหารทาน
เลน่ทีร่ว่มรายการ 

     

21. มขีองแถม ในกรณีซือ้ในปรมิาณเยอะขึน้ เชน่ ที่
รองแกว้ แกว้น้ํา หมอน เป็นตน้ 

     

การตลาดเชงกจกรรมิ ิ       
22.ลานเบยีรเ์ซน็ทรลัเวลิด ์Chang Live 2015-2016 
มคีวามน่าสนใจ 

     

23. Chang Global Carnival ณ ลุมพนีิสแควร ์มคีวาม
น่าสนใจ 
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สวน่ ท่ี 2  ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s เบียรช้์างคลาสสคิ  (ตอ่ ) 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 
 

ระดบัทศันคต ิทศันคตตอิ ่ สวนประสมทางการตลาด ่ 4C’s  
ผลตภณัฑเ์บียรช้์างิ คลาสสคิ  

  

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

5 

เหน็ดว้ย 
 
4 

ไมแ่น่ใจ 
 
3 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
2 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่  

1 

24. Chang Music Connection Concert ที ่ขอนแก่น
เชยีงราย, เชยีงใหม,่ พษิณุโลก หาดใหญ่ และ
นครสวรรค ์มคีวามน่าสนใจ 

     

เคร่ืองมือส่ือสารอนเิ ทอรเ์น็ต      
25. https://www.facebook.com/pages/CHANG-
WORLD มกีารอพัเดทขา่วสาร ขอ้มลูต่างๆ 
ตลอดเวลา 

     

26.สามารถตดิตามขอ้มลู ขา่วสาร ผา่น Website ได้
งา่ย http://www.thaibev.com/ และ 
http://changworld.com/ 
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สวนท่ี ่ 3  ข้อมลูเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกรรมการซ้ือเบียรช้์างคลาสสค ิ ิ  
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย √ ลงในชอ่งวา่งเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมาก 
 ทีส่ดุ 
1. คุณมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคเบยีรช์า้งคลาสสคิซํ้าอกีครัง้หรอืไม ่

 
     

บรโิภคอยา่งแน่นอน 
5 4 3 2 1 

ไมบ่รโิภคอยา่งแน่นอน 

 
2. คุณจะแนะนําและชกัชวนใหผู้อ้ื่นดื่มเบยีรช์า้งคลาสสคิหรอืไม ่

     
แนะนําอยา่งแน่นอน 

5 4 3 2 1 
ไมแ่นะนําอยา่งแน่นอน 

 
3. ถา้เบยีรช์า้งคลาสสคิมกีารออกรสชาตใิหม ่คุณจะทดลองดื่มหรอืไม ่

     
แน่นอนทีส่ดุ 

5 4 3 2 1 
ไมแ่น่นอนทีส่ดุ 

 
4. ถา้เบยีรช์า้งคลาสสคิมกีารปรบัราคาสงูขึน้ คุณจะยงัดื่มและซือ้หรอืไม ่

     
ซือ้อยา่งแน่นอน 

5 4 3 2 1 
ไมซ่ือ้อยา่งแน่นอน 

 
 

*** ขอขอบพระคุณทุกทา่นทีส่ละเวลาอนัมคีา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี *** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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         มหาวทิยาลยัศรนีครทิรว์โิรฒ 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัยอผูท้าํสารนพนธ์ิ ิ่  
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