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 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ เบียร์ตราโฮการ์เด้นในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป 
จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมลู คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แตกต่างโดยใช้สถิติค่าที และค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั ผลการวิจยัพบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ
20-27 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-29,999 บาท และนบัถือศาสนาพทุธ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้แตกตา่งกนั สว่นผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ
สมรส การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนและศาสนาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั 
 คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ เ บียร์ตราโฮการ์เ ด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครั ง้ในการซือ้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 
 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนประสม
การตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้ บริโภคในเขต
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 The objective of this research is to study brand equity and the marketing mix related to the 
purchasing behavior of consumers of “Hoegaarden” beer in the Bangkok metropolitan area. The sample 
in this research consisted of four hundred consumers who drink Hoegaarden who are over twenty years 
of age. The questionnaire was used to collect data and the statistical methods used to analyze the data 
included frequency, percentage, mean and standard deviation. The statistical methods used to analyze 
the difference between two or more variables included a independent sample t-test and one-way analysis 
of variance. The statistical methods used to analyze the relationship between the two variables were 
Pearson product moment correlation coefficient. 
 The results of the study were as follows 
 Most of the consumers were females with an age range between twenty to twenty seven years 
of age, single with a Bachelor’s degree, worked as company employees with an average income of 
20,001 to 29,999 Baht per month and Buddhists. 
The results of the hypotheses testing were as follows: 
 The consumers in the Bangkok metropolitan area had different ages, educational level, 
occupations, monthly income and marital status demonstrated different purchasing behavior o 
fHoegaarden brand in terms of expense per time at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, 
respectively. 
 Those consumers of different genders, monthly income and religion indicated different 
purchasing behavior of Hoegaarden brand in terms of the purchase frequency per month at a statistically 
significant level of 0.01. 
 The brand equity in terms of consciousness and brand image had a positive and low level 
relationship with purchasing behavior of the Hoegaarden brand in terms of expense per time at 
statistically significant levels of 0.01 and 0.05,respectively. 
 The marketing mix in the aspect of product, price and promotion also had a positive and low 
level relationship with regard to purchasing behavior of the Hoegaarden brand in terms of the expense 
per time at a statistically significant level of 0.01. 
 The marketing mix in the aspect of price, place and promotion had a positive and low level 
relationship with the purchasing behavior of the Hoegaarden brand in terms of the purchase frequency 
per month at a statistically significant level of 0.01 and 0.05, respectively. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงด้วยดี เน่ืองจากความกรุณา และความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่ง
จาก อาจารย์ รสิตา สงัข์บุญนาค เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีได้เสียสละเวลาอนัมีค่าเพ่ือให้
คําแนะนํา และข้อเสนอแนะท่ีดีในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆอนัเป็นประโยชน์ในการทําสาร
นิพนธ์ครัง้นี ้ตัง้แต่เร่ิมต้นดําเนินการจนเสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว้ ณ 
โอกาสนี ้
 ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กุลิสร์ และรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา 
ท่ีให้ความกรุณาเป็นผู้ เ ช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมไปถึงให้คําปรึกษาในการแก้ไข
แบบสอบถามให้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึน้ และให้ความอนเุคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ฉบบั
นีผู้้วิจยัซาบซึง้ในพระคณุของท่านเป็นอยา่งยิ่ง 
 ขอขอบพระคณุ คณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยั
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีมอบวิชาความรู้ ตลอดจนกิจกรรมตา่งๆท่ีสร้างทกัษะความรู้ท่ี
ดีและประสบการณ์ท่ีสามารถนําไปปรับใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน รวมทัง้เจ้าหน้าท่ีโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่านท่ีช่วยประสานงาน เพ่ืออํานวยความสะดวกตา่งๆเป็นอย่างดีเสมอมา 
ตลอดจนผู้ ท่ี มีส่วนเก่ียวข้อง โดยเฉพาะผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีพระคุณอย่างสูงในการตอบ
แบบสอบถามการวิจยัในครัง้นีจ้นงานวิจยัสําเร็จลลุว่งด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา รวมถึงญาติพ่ีน้องทุกคน ท่ีมอบความรัก ความห่วงใย ให้
คําปรึกษา และคอยเป็นกําลงัใจ ให้การสนบัสนนุผู้วิจยัมาโดยตลอด รวมไปถึงเพ่ือนๆในกลุม่ MBA รุ่น 
16 ทกุๆคนท่ีให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษาในการทําสารนิพนธ์ในครัง้นีจ้นเสร็จสมบรูณ์ 
 

 สุดท้ายนี  ้ผู้ วิจัยขอให้สารนิพนธ์ฉบับนี  ้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจ
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ในช่วงแรกของปี ค.ศ. 2000 อตุสาหกรรมการผลิตคราฟท์เบียร์ (Craft beer) ได้รับความ
นิยมเพิ่มอย่างรวดเร็วในประเทศสหรัฐอเมริกา ส่งผลให้ความนิยมในลักษณะเดียวกันเกิดขึน้ใน
ประเทศแถบยโุรป และเบียร์เอล (Ale beer) ของประเทศเบลเย่ียมก็ได้รับความนิยมสงูเช่นกนั จึงเกิด
การควบรวมกิจการของผู้ผลิตเบียร์รายใหญ่หลายบริษัท เพ่ือแข่งขนักนัเป็นบริษัทผู้ผลิตเบียร์ท่ีใหญ่
ท่ีสุดในโลก รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพของเบียร์อย่างต่อเน่ืองเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคทัว่โลก (วิสท์เบียร์. 2556: ออนไลน์. สืบค้นเม่ือ 15 มิถนุายน  2558)  
 เบียร์ท่ีมีการจําหน่ายในประเทศไทย สว่นใหญ่เป็นเบียร์ลาเกอร์ (Lager beer) ด้วยเหตผุล
ท่ีว่า เบียร์ลาเกอร์มกันิยมเสิร์ฟกบันํา้แข็งซึง่เหมาะกบัสภาพอากาศคอ่นข้างร้อน และยงัเข้ากบัอาหาร
ไทยได้ดี แตปั่จจบุนัผู้บริโภคเร่ิมจะมีการพฒันารสนิยมมากขึน้จงึมีการนําเข้าเบียร์เอลของประเทศเบล
เย่ียมมาจัดจําหน่ายทัง้บนชัน้ในซุปเปอร์มาร์เกตและเสิร์ฟจากก๊อก ในช่วงปลายคริสต์ทศวรรษ 
2000 แม้ว่าจะไม่สามารถบอกได้ว่า เ บียร์ตราสินค้าใดมาก่อนเป็นเจ้าแรก  แต่  โฮการ์เ ด้น 
(Hoegaarden) ก็เป็นท่ีได้รับความนิยมและมีช่ือเสียงในระดบัหนึ่ง ซึง่ผลิตโดย บริษัทอินเบฟ (InBev) 
ผู้ผลติเบียร์รายใหญ่จากประเทศเบลเย่ียมท่ีมาของช่ือ โฮการ์เด้น มาจากหมู่บ้าน Hoegaarden โดง่ดงั
ในเร่ืองของเบียร์ขาว เร่ิมต้นผลิตกนัมาตัง้แตปี่ ค.ศ. 1965 เป็นเบียร์ข้าวสาลี (Wheat beer) ท่ีไม่ได้
ผ่านการกรอง เบียร์จึงมีลักษณะดูขุ่น ไม่ใส โดยมีส่วนประกอบหลักคือ นํา้ ยีสต์ ฮอปส์ ผักชี 
(Coriander) ใสผิ่วส้ม (orange peel) ทําให้ด่ืมแล้วสดช่ืน และมีกลิ่นผลไม้ปน นกัด่ืมเบียร์หลายคนได้
พบว่า โฮการเด้น ท่ีจริงแล้วก็เหมาะกบัอากาศร้อนและเข้ากันได้ดีกับอาหารรสจดั ทําให้นกัด่ืมใน
เมืองไทยได้หนัมาช่ืนชอบเบียร์คณุภาพสงูกนัมากขึน้  
 การนําเบียร์จากตา่งประเทศเข้ามาขายในประเทศไทยปัจจบุนัมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตตอ่ไปได้
ดีอย่างต่อเน่ือง แม้ว่าจะมีสดัส่วนในตลาดเพียง 1%ของมลูค่าตลาดรวม ซึง่ทัง้ปริมาณและมลูค่านัน้
ถือว่ายงัน้อยมากเม่ือเทียบกบัตลาดรวมมลูคา่ 1.2 แสนล้านบาท (ประชาชาติธุรกิจ 2557: ออนไลน์. 
สืบค้นเม่ือ15 มิถนุายน 2558 ) ในขณะท่ีสถานการณ์เศรษฐกิจโดยรวมชะลอตวัลง สง่ผลให้ภาพรวมของ
ตลาดเบียร์ตกต่ํา แต่สําหรับเบียร์นําเข้าจากตา่งประเทศนัน้ยงัคงได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึน้ 
โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลกั คือ ผู้บริโภคท่ีมีกําลงัซือ้สงู แม้เบียร์นําเข้าจะมีราคาค่อนข้างแพง เน่ืองจาก
ภาษีนําเข้าสงู แต่ไม่ได้ทําให้ยอดขายลดลง ปัจจยัหลกัมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในเมืองท่ีชอบ
การรับประทานอาหารนอกบ้าน และความพร้อมของกําลงัซือ้ท่ีคนรุ่นใหมมี่มากขึน้ สง่ผลให้ตลาดเบียร์
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นําเข้ายงัคงเตบิโตอย่างตอ่เน่ือง เห็นได้จากการท่ีมีบริษัทนําเบียร์ตา่งประเทศเข้ามาขายมากขึน้และมี
ผลติภณัฑ์เบียร์มากกว่า 100 ตราสินค้าจากหลากหลายประเทศ ร้านอาหารชัน้ดีในกรุงเทพมหานครก็
เร่ิมท่ีจะมีเบียร์นําเข้าให้เลือกด่ืมแทนเบียร์ไทย สว่นของซปุเปอร์มาร์เกตระดบับนมีการเพิ่มพืน้ท่ีชัน้วาง
สนิค้าให้กบัเบียร์นําเข้าทัง้แบบขวดและแบบกระป๋อง ซึง่มีระดบัราคาตัง้แต ่80-300 บาท  
 ทัง้หมดนี ้ชีใ้ห้เห็นถึงแนวโน้มการเปล่ียนแปลงเชิงกลยทุธ์ของตลาดเบียร์นําเข้าในประเทศ
ไทยท่ีจะเกิดขึน้ในไม่ช้านี ้รวมทัง้พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร
ซึง่ถือว่าเป็นกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เพราะผู้บริโภคในเมืองมีความรู้ความเข้าใจตอ่สินค้าหรือบริการมาก
ขึน้ จึงต้องการสินค้าหรือบริการท่ีมีคณุภาพดีและตรงใจท่ีสดุ ดงันัน้ ธุรกิจจําเป็นต้องมีการปรับตวัให้
ทนัต่อการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมของกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย การมีภาพลกัษณ์ของตราสินค้าหรือ
บริการ (brandimage) ท่ีแข็งแกร่งจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแขง่ได้ ยิ่งภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้ามีการดูแลและบริหารอย่างดี จะทําให้ธุรกิจมีช่วงชีวิตและช่ือเสียงท่ียืนยาว การท่ีจะทําให้
ผู้บริโภคเห็นความสําคญัของสินค้านัน้ได้ จําเป็นท่ีต้องอาศยัข้อมูลความต้องการและทัศนคติของ
ผู้ บริโภคเป็นหลัก จึงจะสามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์ได้ตรงกับความต้องการของผู้ บริโภค ดังนัน้ 
งานวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัจงึมุง่ศกึษาคณุคา่ตราสนิค้าและสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลท่ี
ได้จากการวิจยัไปใช้พฒันาและวางกลยทุธ์ทางการตลาดเบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ท่ี
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมาย ดงันี ้
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.  เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา      
โฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



 3 

ความสาํคัญของการวจิัย 
 1.  เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพืน้ฐาน ให้กับบริษัทผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ในการพฒันาและวางกลยทุธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้
อยา่งเหมาะสม 
 2.  เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีตดัสินใจซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) และ
สามารถใช้เป็นฐานข้อมลูในการศกึษาเพิ่มเตมิ สําหรับบคุคลท่ีสนใจ 
 
ขอบเขตการวจิัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้ ท่ีสามารถซือ้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้
อย่างถกูต้องตามกฎหมายจะต้องมีอายตุัง้แต ่20 ปีบริบรูณ์ขึน้ไป (ท่ีมา: http://www.thaiantialcohol. 
com/faqs/view/4  สืบค้นเม่ือ 18 สงิหาคม 2558) ซึง่ผู้วิจยัไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใ ช้ในการวิจัย  คือ  ผู้ บริโภคท่ีซื อ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไปซึง่ผู้วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอนได้ดงันัน้ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26 ) จํานวน 385 คน และทําการเก็บเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญัทางสถิตเิท่ากบั .05  
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
 1. การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) จากจํานวนเขตในกลุ่ม
กรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต โดยใช้วิธีการจบัฉลากออกมาเหลือจํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตวฒันา 
เขตพญาไท เขตดนิแดง เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตปทมุวนั เขตบางกอกน้อย และเขตบางนา 
 2.  การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดกลุม่ตวัอย่างในแตล่ะเขต
พืน้ท่ี จํานวน 8 เขต เขตละ 50 คน รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง 
 3. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปท่ีห้างสรรพสินค้า
ขนาดใหญ่ของแตล่ะเขต จํานวน 8 แห่ง เน่ืองจากเป็นสถานท่ี ท่ีมีบคุคลหลากหลาย และสญัจรไปมา
อยูต่ลอดเวลา ในแตล่ะเขตจะสุม่แจกแบบสอบถามให้กบัผู้ ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยจะสอบถามก่อนว่า
มีอายเุกิน 20 ปีหรือไม ่ถ้าเกินจงึให้กรอกแบบสอบถาม จนครบจํานวน 400 คน 
 4.  การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ี
ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้
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ตวัแปรที่ศกึษา 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีตวัแปรท่ี
ใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นีคื้อ 
 1.  ตวัแปรต้นแบง่เป็นดงันี ้
  1.1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
    1.1.2.1 20 – 27 ปี 
    1.1.2.2 28 – 35 ปี 
    1.1.2.3  36 – 43 ปี 
    1.1.2.4 44 – 51 ปี 
    1.1.2.5 52 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  สถานภาพ 
    1.1.3.1  โสด 
    1.1.3.2  สมรส / อยูด้่วยกนั 
    1.1.3.3  หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1  ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    1.1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    1.1.4.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1  นกัศกึษา 
    1.1.5.2  พนกังานบริษัทเอกชน 
    1.1.5.3  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.4  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
    1.1.5.5  อ่ืน (โปรดระบ)ุ ......... 
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   1.1.6  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1.1.6.1  10,000 – 19,999 บาท 
    1.1.6.2  20,000 – 29,999 บาท 
    1.1.6.3  30,000 – 39,999 บาท 
    1.1.6.4  40,000 – 49,999 บาท 
    1.1.6.5  50,000 บาทขึน้ไป 
   1.1.7  ศาสนา 
    1.1.7.1  ศาสนาพทุธ 
    1.1.7.2  ศาสนาคริสต์ 
    1.1.7.3  ศาสนาอิสลาม 
    1.1.7.4  อ่ืน (โปรดระบ)ุ ......... 
  1.2  คณุคา่ตราสนิค้า 
   1.2.1  ด้านการตระหนกัรู้ในตราสนิค้า 
   1.2.2  ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
  1.3  สว่นประสมทางการตลาด 
   1.3.1  ด้านผลติภณัฑ์ (Product)  
   1.3.2  ด้านราคา (Price)  
   1.3.3  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place)  
   1.3.4  ด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
 2.  ตวัแปรตามได้แก่ 
  2.1  พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการเด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจความหมายของคําและข้อความเฉพาะท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัให้
นิยามศพัท์เฉพาะตา่งๆ ไว้ดงันี ้
 1.  ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของผู้ บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ข้อมูลทางด้านเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและ
ศาสนา 
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 2.  คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ประโยชน์ คณุสมบตัิ และเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีโดดเด่นของ
ตราสนิค้าเบียร์ตราโฮการ์เด้นท่ีผู้บริโภคตระหนกัได้ ประกอบด้วย 
  2.1  ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า หมายถึงการจดจําตราสินค้า และการระลกึเก่ียวกบั
ตราสนิค้า 
  2.2  ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึงภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จากการหลอมรวมกนัของ
องค์ประกอบสําคญั ได้แก่ คณุสมบตัขิองสนิค้า คณุประโยชน์ของสนิค้า และทศันคตติอ่ตราสนิค้า โดย
อาศัยการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลักษณ์ท่ีเก่ียวพันกับตราสินค้า เพ่ือให้
ภาพลกัษณ์ยงัคงอยูใ่นใจผู้บริโภคตลอดไป 

 3.  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นตวัแปรท่ีสามารถ
ควบคมุได้ ซึง่ผู้ประกอบการใช้เพ่ือกําหนดกลยทุธ์ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในท่ีนี ้
ได้แก่  
  ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในด้าน
ต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลทําให้พฤติกรรมในการตัดสินใจของผู้ บริโภคเปล่ียนแปลง ได้แก่ รูปแบบ ตัว
ผลติภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ หรือตราสนิค้าเป็นต้น 
  ราคา หมายถึง อํานาจการตดัสินใจของผู้บริโภคตอ่ราคาเบียร์ตราโฮการ์เด้นความคุ้มคา่
ของราคาสนิค้าในสายตาผู้บริโภค 
  ช่องทางการจาํหน่าย หมายถึง สถานท่ีท่ีผู้บริโภคสามารถเลือกเบียร์ตราโฮการ์เด้นรวม
ถึงช่องทางการโฆษณาหรือการจําหน่ายในช่องทางตา่งๆ 
  ด้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง การใช้กลยุทธ์สร้างโปรโมชั่นต่างๆ เพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคหนัมาตดัสนิใจซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 4.  พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวกับการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัทอินเบฟ (InBev) เป็นเบียร์นําเข้าจากเบลเยียม ท่ีมีหลาย
ชนิด เช่น โรเซ ่ซีตรอง แกรนด์ครู จเูลียส เป็นต้น ซึง่พฤตกิรรมการซือ้ ได้แก่ คา่ใช้จ่ายในการซือ้ ความถ่ี
ในการซือ้ ชนิดเบียร์ท่ีช่ืนชอบ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ ช่วงเวลาท่ีบริโภค สถานท่ีท่ีบริโภค และ
แหลง่ข้อมลูท่ีได้รับขา่วสารเก่ียวกบัเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 
กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 ในการศึกษาค้นคว้าวิจัยเ ร่ือง  “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีกรอบแนวคดิการวิจยั ดงันี ้
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ตวัแปรต้น  ตวัแปรตาม 
ลักษณะประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- การศกึษา 
- อาชีพ 
- รายได้ตอ่เดือน 
- ศาสนา 

 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  
คุณค่าตราสินค้า 
- ด้านการตระหนกัรู้ในตราสนิค้า 
- ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

 

  
ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลติภณัฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย 
- ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวจิัย 
 1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายุสถานภาพ 
การศึกษาอาชีพรายได้ต่อเดือน และศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
 2.  คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทฤษฎี ข้อมลูจากเอกสารรวมถึงแนวคิดต่างๆและ
ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัยเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัและได้นําเสนอตามหวัข้อ ดงัตอ่ไปนี ้
 1. แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเร่ืองคณุคา่ตราสนิค้า 
 3. แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด 
 4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 5. ประวตัแิละข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden)  
 6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคดิเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 เกือ้ วงศ์บญุสิน (2545: 1-2) อธิบายว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศกึษา
เก่ียวกับขนาดโครงสร้าง การกระจายตัว สาเหตุและผลกระทบของการเปล่ียนแปลงประชากร 
ส่วนประกอบของการเปล่ียนแปลงประชากรท่ีสําคัญ คือ การเกิด การตาย และการย้ายถ่ินของ
ประชากร การศึกษาเร่ืองประชากรนบัว่ามีความสําคญั เน่ืองจากประชากรมกัมีการเปลี่ยนแปลงใน
ลกัษณะท่ีซบัซ้อน ซึง่อาจจะเกิดขึน้โดยไม่คาดคิดมาก่อน นอกจากนีก้ารตดัสินใจตา่งๆของบคุคลล้วน
มีผลกระทบตอ่การเปล่ียนแปลงทางประชากร เช่น การตดัสนิใจวา่จะแตง่งานหรือเป็นโสด การกําหนด
จํานวนบุตรท่ีปรารถนา การดแูลตนเองทัง้ในแง่การระมดัระวงั ป้องกัน และการรักษาโรคภยัไข้เจ็บ
ต่างๆ ซึง่จะมีผลต่อการเจ็บป่วยและการตาย เป็นต้น ในทางกลบักนัการเปล่ียนแปลงทางประชากรก็
สามารถส่งผลกระทบมากมายต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ทัง้ในทางสงัคม วฒันธรรม การเมืองและ
เศรษฐกิจ 
 ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ (Business Demography) เป็นการนําเนือ้หาและระเบียบวิธีทาง
ประชากรศาสตร์มาใช้ในการแก้ปัญหา และสร้างโอกาสในการดําเนินธุรกิจ โดยศกึษาผลกระทบจาก
ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับตวับุคคล องค์กร รวมทัง้พิจารณาถึงกลุ่มตวัแปร ท่ีมี
ผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมของกิจกรรมท่ีกําลงัดําเนินการหรือกําลงัวางแผนท่ีจะดําเนินการ ทัง้นี ้
การศกึษาวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ดงักล่าวจะพิจารณาปัจจยัทัง้ในปัจจบุนัและการพยากรณ์ใน
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อนาคต ว่ามีผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมของกิจกรรมและส่งผลอย่างไรต่อการตดัสินใจเชิงกลยทุธ์ท่ี
วางไว้ เพ่ือเป็นหลกัประกันความสําเร็จของธุรกิจ ประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ ช่วยในการปรับปรุงการ
ตดัสินใจ แนวคิดดงักล่าวสอดคล้องกบัการวิเคราะห์ของ Weeks (1996) ท่ีพิจารณาว่าการศึกษา
วิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจเป็นการนําผลการวิเคราะห์หรือการหาแนวทางการอธิบาย
หลายมิติทางประชากร (Demography perspectives) มาใช้เพ่ือแก้ปัญหาหรือใช้กบัเหตกุารณ์ตา่งๆ
ในธุรกิจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ี
สําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรซึง่จะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้าน
จิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สกึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ข้อมลูด้าน
ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวัด
มากกวา่ตวัแปรอ่ืน โดยตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีสําคญั มีดงันี ้
 1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายแุตกตา่งกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแบง่สว่นตลาดได้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีสําคญัเช่นกนั โดยสตรีจะเป็นเป้าหมาย เพราะเป็นผู้บริโภคท่ีมี
อํานาจในการซือ้สงู ไมว่า่จะเป็นสนิค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สนิค้าสําหรับผู้ชาย หรือเดก็ สงัเกตได้วา่ผู้
ท่ีตดัสนิใจซือ้มกัเป็นสตรีมากกวา่เพศอ่ืน 
 3.  ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของนกัการตลาด โดยจะให้
ความสนใจกบัจํานวน และลกัษณะของบคุคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพ่ือใช้ในการพฒันา
กลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นี ้
 4.  รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึง่นบัเป็นตวัแปร
ท่ีสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย มี
อํานาจซือ้สงู แต่คนท่ีมีรายได้ปานกลางหรือต่ํา จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ซึง่มีความสามารถในการ
ซือ้เช่นกนั การละเลยก็อาจทําให้เกิดการสญูเสียลกูค้าในกลุม่นีไ้ปได้ สว่นปัจจยัด้านรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต รสนิยม คา่นิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีสําคญัได้นอกเหนือจาก
ปัจจยัด้านรายได้เพียงอยา่งเดียว ในด้านการศกึษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้มความสมัพนัธ์อย่าง
ใกล้ชิดในเชิงเหตแุละผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา มีโอกาสท่ีจะหางานระดบัสงูได้ยาก จึงทําให้มี
รายได้ต่ํา เป็นต้น  
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 คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ตา่งกนั จะมีลกัษณะทางจิตวทิยาตา่งกนั (ปรมะ สตะเวทิน. 
2533: 112) โดยวิเคราะห์จากปัจจยั ดงันี ้
 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อส่ือสารต่างกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโน้มความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มีความ
ต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้องการท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
ให้เกิดขึน้จากการรับและส่งข่าวสารนัน้ด้วย นอกจากนี ้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างในเร่ือง
ความคดิ คา่นิยม และทศันคต ิเพราะวฒันธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ
ไว้ตา่งกนั (ก่ิงแก้ว ทรัพย์พระวงศ์. 2546; อ้างอิงจาก Patel; & Gordon. 1960) ศกึษาพบวา่ เดก็หญิงมี
แนวโน้มท่ีจะสามารถคล้อยตามผู้ อ่ืน หรือถูกชกัจูงใจได้ง่ายกว่าเด็กชาย สอดคล้องกับผลการศึกษา
และวิจยัธรรมชาติของความแตกตา่งกนัระหว่างเพศชายกบัเพศหญิง พบว่า เพศชาย มีความคิดหนกั
แน่นมากกว่าความคิดของเพศหญิง แตเ่พศหญิงจะมีความละเอียดอ่อนและรอบคอบในด้านความคิด
มากกว่าเพศชายซึง่จะส่งผลต่อกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์ข้อมลูและนํามาประยกุต์ใช้
ในการดําเนินชีวิตในขัน้ตอ่ไปอีกด้วย (สรุางค์ โค้วตระกรู. 2541)  
 2. อาย ุเป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความแตกต่างในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายุ
น้อยมกัจะมีความคดิเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกวา่คนท่ีอายมุาก ในขณะท่ีคน
ท่ีอายมุากมกัมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุ
น้อย เน่ืองจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการใช้ส่ือมวลชนก็ตา่งกนั คนท่ีมีอายมุาก
มกัจะใช้ส่ือเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆมากกวา่ความบนัเทิง 
 3. การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน 
คนท่ีมีการศึกษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารท่ีดี เพราะเป็นผู้ มีความกว้างขวางและ
เข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนท่ีมี
การศกึษาต่ํามกัจะใช้ส่ือประเภทวิทย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้ มีการศกึษาสงูมีเวลาว่างพอก็จะ
ใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากส่ือ
สิง่พิมพ์มากกวา่ประเภทอ่ืน 
 4. สถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม จะเป็นเคร่ืองชีถ้ึงเร่ืองท่ีกลุม่จะสนใจรับรู้ข่าวสารบคุคลท่ี
มีสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมท่ีแตกต่างกนัทัง้การประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึง
สถานภาพสมรสย่อมส่งผลต่อการรับสารท่ีแตกตา่งกนัด้วย (สาระดีดี. 2558: ออนไลน์. สืบค้นเม่ือ 10 
กนัยายน  2558)  
 รายได้ของบุคคลแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัแสดงถึงการมี
ศกัยภาพในการดแูลตนเอง บ่งบอกถึงอํานาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ ท่ีมีสถานภาพทาง
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เศรษฐกิจสงูจะมีโอกาสท่ีดีกว่าในการแสวงหาสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง ผู้ ท่ีมีสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจต่ําจะมีการศึกษาน้อย ทําให้มีข้อจํากดัในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้
และประสบการณ์ในการดแูลตนเอง 
 ลกัษณะอาชีพหรือลกัษณะแห่งการรวมกลุม่ จะบง่บอกลกัษณะเฉพาะของบคุคล ช่วงเวลาท่ี
เปิดรับขา่วสาร เร่ืองท่ีกลุม่ผู้ ฟังสนใจเช่น กลุม่ชาวนาก็จะสนใจเก่ียวกบัเร่ืองข้าว ราคาข้าว ปุ๋ ย เป็นต้น 
ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอย่างหนึ่งแต่อาจจะไปรวมกลุ่มกับคนท่ีมีอาชีพหนึ่งก็ได้ ซึ่งก็จะทําให้ความ
สนใจของเขาขยายวงกว้างออกไป 
 ศาสนาหรือกลุ่มความเช่ือในศาสนา เช่น ศาสนาพทุธ อิสลาม หรือศาสนาคริสต์ หรืออ่ืนๆ 
ย่อมมีแนวคิด วฒันธรรม ประเพณี และหลกัการในการคิดตดัสินใจตอ่การรับสารแตกต่างกนัตาม
รายละเอียดปลีกยอ่ยของศาสนา ดงันัน้การส่ือสารหรือถ่ายทอดข้อมลูโดยการพิจารณาความแตกตา่ง
ทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการสามารถสงสารให้แก่ผู้ รับสารได้อย่างถกูต้องและตรงกบัความต้องการ
ของผู้ รับสารมากท่ีสดุ 
 สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึง่อาจแบ่งออกได้เป็น คนโสด สมรส หม้าย หย่า 
หรือแยกกนัอยู่ ลกัษณะความแตกตา่งด้านขนบธรรมเนียมประเพณีความเช่ือถือทางด้านศาสนา ย่อม
มีอิทธิพลตอ่สถานภาพการสมรส ซึง่มีผลโดยตรงตอ่การรับรู้ข่าวสาร สถานภาพสมรสของบคุคลจะบง่
บอกถึงความมีอิสระในการตดัสินใจและอิทธิพลตอ่กระบวนการคิดการวิเคราะห์ข้อมลูข่าวสาร สตรีท่ี
สมรสแล้วและสตรีท่ียังโสดย่อมมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารท่ีแตกต่างกันอันเน่ืองมาจากสภาพ
ครอบครัว และอิทธิพลของจํานวนบคุคลรอบข้าง  
 ชดุาภา ปณุณะหิตานนท์ (2541: 15-16) ได้กลา่วถึงแนวคิดของข้อมลูสว่นบคุคลเช่ือว่า คน
ท่ีมีปัจจัยของข้อมูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไป ซึ่งการส่ือสารก็จัดเป็น
พฤติกรรมสําคญัอย่างหนึ่งของมนุษย์ ดงันัน้ นกัวิชาการสื่อสารบางกลุ่มเช่ือว่า บุคคลท่ีอยู่ในแต่ละ
กลุม่คนยอ่มจะมีกิจกรรมและการดําเนินชีวิต ตลอดจนการมีเวลาว่างตา่งกนั จากผลการวิจยัท่ีผ่านมา
พบวา่ ข้อมลูสว่นบคุคลตา่งๆ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการเปิดรับสารจากส่ือมวลชน ดงันี ้ 
 1.  เพศ พบว่า มีความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชาย คือ เพศหญิงใช้เวลาในการดู
โทรทศัน์และฟังวิทยมุากกวา่เพศชาย โดยนิยมดรุายการละคร ในขณะท่ีเพศชายนิยมอ่านหนงัสือพิมพ์
มากกวา่ หากดโูทรทศัน์เพศชายนิยมดรูายการขา่วและกีฬา 
 2.  อายุ พบว่า ในวยัเด็กจะดูโทรทศัน์และฟังวิทยุมากกว่าส่ืออ่ืนๆ และจะใช้ส่ือเพ่ือความ
บนัเทิง เช่น การ์ตูน เพลง วัยรุ่นจะใช้ส่ือเพ่ือความบันเทิงโดยจะฟังเพลงตามสมัยนิยมมากกว่าดู
โทรทศัน์ แต่เม่ือถึงช่วงอายุ 40 ปีขึน้ไป ปริมาณการอ่านหนงัสือพิมพ์จะลดน้อยลง และเม่ือถึงวยั
เกษียณอายทํุางาน 55-60 ปี ปริมาณการดโูทรทศัน์จะเพิ่มขึน้ 
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 3.  การศกึษา พบว่า การศกึษามีความสมัพนัธ์ค่อนข้างสงูกบัตวัแปรเก่ียวกบัการรับสาร ซึง่
การเลือกเปิดรับส่ือมวลชนและระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กันในทางบวกกับการเปิดรับข่าวสาร
และเร่ืองเก่ียวกบัสาธารณะชน และมีความสมัพนัธ์กนัในทางลบกบัการเปิดรับเนือ้หาด้านบนัเทิงจาก
ส่ือ คนท่ีมีการศกึษาน้อยจะฟังวิทยมุากกวา่คนท่ีมีการศกึษาสงู 
 4.  รายได้ พบว่า ผู้ มีรายได้สงูมกันิยมเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์และเนือ้หาท่ีค่อนข้างหนกั ไม่ค่อย
สนใจเนือ้หาด้านบนัเทิง และคนท่ีมีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเป็นกลุ่มคนท่ีได้รับเนือ้หาสาระจาก
ส่ือมวลชนมากท่ีสดุ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรม
ต่างๆของบุคคล ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงได้นํากรอบแนวความคิดนีม้าใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบ
เก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
และศาสนา ลกัษณะความสนใจซือ้ของผู้ซือ้ท่ีมีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น (Hoegaarden)  
 
2. แนวคดิและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีได้มีการคิดค้นและพฒันามา
ในยคุทศวรรษท่ี 1980 Keller (1998) โดยมีแนวคดิเก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand) เป็นพืน้ฐาน คณุคา่ตรา
สนิค้าเป็นท่ียอมรับอยา่งแพร่หลายวา่มีความสําคญัทัง้ทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการ โดยแรงจงูใจใน
การศึกษาค้นคว้าเก่ียวกับแนวคิดนีมี้อยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน 
(Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคณุค่าตราสินค้าเพ่ือจดุมุ่งหมายทางด้านการเงิน
การบญัชี ในลกัษณะท่ี ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าของบริษัท และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ 
(Strategy-based Motivation) ซึง่เป็นการทําความเข้าใจกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นพืน้ฐาน
ในการตดัสนิใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดได้อยา่งถกูต้องแมน่ยํา 
 
 2.1 ความหมายตราสินค้า (Brand)  
 ตราสนิค้า หมายถึง เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ คําขวญั หรือคําโฆษณา บรรจภุณัฑ์ เสียงเพลง 
(Jingle) หรือสว่นผสมของสิง่เหลา่นัน้ ท่ีเป็นการระบถุึงสนิค้า หรือบริการของผู้ขาย หรือกลุม่ผู้ขายเพ่ือ
ทําให้สนิค้าของตนแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Kotler.  2003: 404)  
 American Marketing Association ได้ให้ความหมายของคําว่า ตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า 
คือ ช่ือ (Name) ถ้อยคํา (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) หรือการออกแบบ 
(Design) หรือการผสมผสานสิง่ตา่งๆเหลา่นี ้โดยมีจดุมุง่หมายเพ่ือแสดงให้เห็นถึงสนิค้า (Goods) หรือ
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บริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ ขายว่าคืออะไร และใช้เพ่ือสร้างความแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ซึ่งความหมายนีถู้กวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการให้คํานิยามโดยเน้นไปท่ีตัว
ผลติภณัฑ์ หรือคณุลกัษณะตา่งๆท่ีสามารถจบัต้องและมองเห็นได้ ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสร้าว
ความแตกตา่ง 
 แอดเคอร์ (Aaker. 1991) ได้กลา่ววา่ ตราสนิค้า คือ ความโดดเดน่ของช่ือ สญัลกัษณ์ เช่น โล
โก้ เคร่ืองหมายการค้า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการให้มีความ
แตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง ทําให้ผู้บริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินค้า และยงัช่วยปกป้องกิจการ
จากคูแ่ขง่ท่ีพยายามเข้ามาแยง่ตลาด 
 
 2.2 ความหมายคุณค่าตราสินค้า 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึง การ่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตราของลกูค้าซึง่เป็นผู้ซือ้ นกัการตลาด
จะต้องพยายามสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้ามากท่ีสดุเท่าท่ีจะมากได้ กลา่วคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบั
ตราสินค้า มีผลให้การสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าและมีผลให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ 
คณุค่าตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือ ผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้า มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่าง
มัน่คง จดจําตราสนิค้านัน้ได้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไมซ่ํา้กบัตราสนิค้าอ่ืน 
 เคลเลอร์ (Keller.  2003: 43)  ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของ
ความสมัพนัธ์และพฤตกิรรมท่ีเก่ียวกบัตราสนิค้าของ ลกูค้า ช่องทางจดัจําหน่าย และบริษัทเจ้าของ ซึง่
การทําให้ตราสนิค้านัน้ๆสามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้ จะต้องทําให้ตราสนิค้าแข็งแกร่ง มีความ
มัน่คง แตกตา่ง และมีความได้เปรียบคูแ่ขง่ 
 อเูคน (Auken. 2002: 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คณุค่าตราสินค้า หมายถึง คณุค่าทาง
ธุรกิจและความคาดหวงัต่างๆท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร สินค้า และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการ
ส่ือสารและการรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสนิค้า 
  แอดเคอร์ (Aaker. 1996) ได้ให้คํานิยามคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นชดุของสินทรัพย์และ
หนีส้ิน (Set of Assets and Liabilities) ซึง่เป็นคณุค่าท่ีเพิ่มเติมเข้าไปในสินค้านอกเหนือจาก
คณุสมบตัท่ีิแท้จริงของผลติภณัฑ์ หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผา่นทางช่ือ และสญัลกัษณ์ตราสนิค้า 
 เคลเลอร์ (Keller. 1998) ได้ให้คําจํากดัความคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองผู้บริโภค หมายถึง 
การท่ีผู้บริโภคตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาดแตกตา่งกนั เน่ืองจากมีพืน้ฐานความรู้ในตราสินค้า
แตกต่างกนัซึง่ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลกั คือ ผลกระทบท่ีแตกต่างกนั (Different Effect) 
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ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) และการตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนั 
(Consumer Response to Marketing)  
 
 2.3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 แอดเคอร์ (Aaker. 1991) คณุคา่ตราสนิค้าประกอบไปด้วย 5 สว่นหลกั ได้แก่  
 1.  การตระหนกัรู้ในช่ือตราสินค้า (Brand name Awareness) คือ ความสามารถของ
ผู้บริโภคในการจดจําตราสินค้า ซึง่วดัจากการจดจําตราสินค้า (Brand Recognition) และการระลกึ
เก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand Recall)  
 2.  การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ
องค์ประกอบตา่งๆของสนิค้าในความทรงจําของผู้บริโภค เช่น คณุลกัษณะของตราสินค้า ลกัษณะของ
ผู้ ใช้ตราสินค้า รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทสินค้าของคู่แข่ง และประเทศผู้ผลิต 
เป็นต้น ซึง่การเช่ือมโยงดงักลา่ว เกิดจากท่ีสนิค้ามีเอกลกัษณ์ (Brand Identity) ซึง่เปรียบเสมือนคํามัน่
สญัญาท่ีบริษัทมีต่อผู้บริโภคและแตกต่างคู่แข่งอย่างชดัเจน ประกอบด้วย ลกัษณะทางกายภาพของ
สินค้า บุคลิกภาพของสินค้า วัฒนธรรมของตราสินค้า ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับสงัคม สิ่งท่ี
สะท้อนความเป็นตวัตนและภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง 
 3.  คณุภาพท่ีรับรู้ (Perceive Quality) คือ การท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้านัน้ มีคณุภาพเหนือ
ตราสนิค้าอ่ืน เป็นความรู้สกึโดยรวมท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าหนึง่ 
 4.  ความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การวดัความความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีต่อ
ตราสนิค้าซึง่เก่ียวข้องกบัประสบการณ์จากการใช้สนิค้าและพฤตกิรรมการซือ้  
 5.  ทรัพย์สินประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) คือทรัพย์สิน
ตา่งๆท่ีทําให้สนิค้านัน้มีความได้เปรียบทางการแขง่ขนั 
 สว่น เคลเลอร์ (Keller. 1993) อธิบายว่า พืน้ฐานสําคญัท่ีจะทําให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า ก็คือ 
ความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand Knowledge) ซึง่มีองค์ประกอบหลกั 2 สว่นใหญ่ๆ ได้แก่ 
 1.  การตระหนกัรู้ในช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งวดัจากการจดจําตราสินค้า 
(Brand Recognition) และการระลกึเก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand Recall)  
 2.  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ซึง่ก็คือ ผลรวมของการเช่ือมโยงข้อมลูเก่ียวกบั
ตราสนิค้าทัง้หมดของผู้บริโภค (Brand Association)  
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ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคดิคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค Keller (1998)  
  
 ทัง้ Aaker (1991) และKeller (1993) ต่างให้ความสําคญักบัการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) และ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ให้เกิดกบัผู้บริโภค เพราะการ
ตระหนกัรู้เปรียบเหมือนประตแูรกท่ีทําให้ผู้บริโภครู้จกัและสนใจสินค้า สว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็น
หวัใจสําคญัท่ีทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าตอ่เน่ืองในระยะยาว 
 
 แนวคดิการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  
 ชา-ฮา และฮาชิม (Che-Ha; & Hashim.  2007) ได้ศกึษา การวดัความตระหนกัรู้ตราสินค้า
ของธุรกิจธนาคารนัน้ สามารถรู้จักตราสินค้าได้จาก การโฆษณา ช่ือของธนาคาร ถ่ินกําเนิดของ
ธนาคาร การบอกต่อ และการประชาสมัพนัธ์ โดยการอ้างอิงจาก Berry (2000) ท่ีกล่าวว่า การ
ตระหนักรู้สินค้า ถ้ามองอีกแง่มุมหนึ่ง คือ สิ่งท่ีบริษัทได้ตัง้ใจนําเสนอ โฆษณา ความสะดวกในการ
บริการ สิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ ให้บริการ เช่น ช่ือบริษัท โลโก้ และท่ีมาของการตระหนกัรู้ ตราสินค้าอีกด้าน
เกิดจากการส่ือสารตราสินค้าจากภายนอก หมายถึง ข้อมลูท่ีลกูค้าได้รับจากบริการ โดยการบอกต่อ 
(Word of mouth) และการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations)  
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 147) กล่าวว่า การสร้างการตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand 
awareness) หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคท่ีไมเ่คยรู้จกัตราสนิค้านัน้มาก่อนได้รู้จกักบัสินค้านัน้ โดยการ
ใช้เคร่ืองมือในการสร้างตลาดท่ีเหมาะสม ผา่นการวางแผน เช่น การประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม ซึง่
การจดักิจกรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสําหรับตราสินค้าใหม่ท่ีเร่ิมเปิดตวั การตระหนกัรู้ตราสินค้าจดั
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ได้ว่าเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เพราะการท่ีตราสินค้าใดๆสามารถเข้ามาอยู่ในใจ
ผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันกึถึงสนิค้าประเภทนัน้อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจ
ของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้ จึงถกูเลือกซือ้และเลือกใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็น
ท่ีรู้จกัซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาในการแข่งขนัด้านราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสินค้าจะสามารถ
สร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ผ่านมลูค่าตราสินค้า (Brand Value) และคณุค่าตราสินค้า (Brand 
Equity)  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 พีระมิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ 

 

 ท่ีมา: David A. Aaker (1996) . Managing brand Equity: The Awareness Pyramid.    
P. 62. 
  

 การตระหนกัรู้ตราสนิค้าแบง่ได้ 4 ระดบั ดงันี ้(ภาพประกอบ)  
 1.  ไมรู้่จกัตราสนิค้า (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคไมรู้่จกัตราสนิค้าเลย 
 2.  จดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถนึกช่ือตราสินค้า
ได้ เม่ือมีการให้ข้อมลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัตราสนิค้า 
 3.  การระลกึได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึช่ือของตรา
สนิค้าและระดบัของผลติภณัฑ์ (Product class) ได้โดยท่ีไมต้่องมีการแนะนําจากผู้ถาม 
 4.  ระดบัสงูสดุในใจ (Top of Mind) ในระดบันี ้ผู้บริโภคสามารถระลกึช่ือตราสินค้านัน้ๆได้
เป็นลําดบัแรก 
 
 แนวคดิภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
 แอดเคอร์ (Aaker. 2002) ให้นิยามภาพลกัษณ์ตราสินค้าไว้ว่าเกิดจากความคิดและ
จินตนาการของผู้บริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ สิ่งๆเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงอยู่ในความ
ทรงจําของผู้บริโภค 
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 เรนเดลล์ (Randall. 2000) ให้นิยามภาพลกัษณ์ตราสินค้าไว้ว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่ง
ท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค คือข้อมลูทัง้หมดท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้าจากประสบการณ์ การบอกต่อ 
โฆษณา บรรจภุณัฑ์ และการบริการอ่ืนๆ และถกูดดัแปลงโดยการท่ีผู้บริโภคเลือกรับรู้ ความเช่ือ ธรรม
เนียมปฏิบตัขิองสงัคม 
 เคลเลอร์ (Keller. 1993) ให้นิยามภาพลกัษณ์ตราสนิค้าไว้วา่ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
ตราสินค้าหนึ่ง ท่ีเกิดมาจากการเช่ือมโยงต่างๆท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในความทรงจําและความรู้สกึ
นึกคิดของผู้บริโภค ซึง่การเช่ือมโยงท่ีเกิดขึน้นัน้จะสง่ผ่านความหมายเก่ียวกบัตราสินค้าไปยงัผู้บริโภค 
โดยเป็นการรับรู้ทัง้ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ท่ีมีตอ่ตราสนิค้านัน้  
 การตระหนกัรู้ในตราสินค้าเป็นสิ่งจําเป็นแต่ไม่เพียงพอท่ีจะสร้างคณุค่าตราสินค้า สิ่งท่ีต้อง
นํามาพิจารณาร่วมด้วยคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งเป็นคิดท่ีสําคญัในการทําการตลาด แม้ว่าจะ
ประเมินผลภาพลกัษณ์ตราสินค้าได้ยากก็ตาม โดยภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้เก่ียวกับตรา
สินค้า ซึ่งเป็นผลสะท้อนจากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ในความทรงจําของ
ผู้บริโภค ซึ่งการมีความแข็งแกร่ง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favorability) และความมีเอกลกัษณ์ 
(Uniqueness) เป็นบทบาทสําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสนิค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
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 การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations)  
 การเช่ือมโยงตราสินค้า หมายถึง ทกุสิ่งทกุอย่างท่ีเช่ือมต่อกบัตราสินค้าเข้ากบัความทรงจํา
บนพืน้ฐานประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผู้บริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้า
จะแข็งแกร่งขึน้ หากได้รับการสนบัสนนุผ่านเคร่ืองมือส่ือการการตลาด ดงันัน้ ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วย
ให้ผู้บริโภค สามารถดงึขา่วสารเก่ียวกบัตราสนิค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สนิค้ามีความแตกตา่ง
จากคูแ่ขง่ รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สนิค้าผา่นตราสนิค้าเดมิได้ง่ายขึน้ 
 เคลเลอร์ (Keller. 1993) ได้อธิบายเก่ียวกบัองค์ประกอบของการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดย
แบง่ออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่  
 1.  การเช่ือมโยงด้านคุณสมบตัิของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้อง
คณุสมบตัิกบัสินค้าโดยตรง (Product related attribute) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือหน้าท่ีใช้
สอยของสินค้าหรือบริการกับสินค้า และคุณสมบตัิท่ีไม่เก่ียวกับตวัสินค้า (Non-product-related 
attributes) ได้แก่ ข้อมลูด้านราคาบรรจุภณัฑ์หรือข้อมลูด้านลกัษณะของตวัสินค้า ภาพลกัษณ์ของ
ผู้ใช้งาน และภาพลกัษณ์การใช้งานของตราสนิค้านัน้  
 2.  การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับ
คณุค่าเฉพาะบคุคลท่ีได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนัน้ๆ อนัได้แก่ คณุประโยชน์ด้าน
การใช้งาน (Function Benefit) เช่น การให้ความเย้นของเคร่ืองปรับอากาศ คณุประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ (Experiential Benefit) เป็นคณุสมบตัิท่ีได้จากคณุสมบตัิทางกายภาพของตวัสินค้า ซึง่
เกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผู้บริโภคเม่ือได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้ คุณประโยชน์ด้านสญัลักษณ์ 
(Symbolic benefic) เป็นคณุสมบตัิท่ีไม่เก่ียวข้องกบัตวัสินค้า เป็นการบง่บอกถึงบคุลิกและการแสดง
ตวัตนของผู้บริโภคท่ีต้องการสื่อให้ผู้ อ่ืนรับรู้โดยผา่นการใช้สนิค้าและบริการ 
 3.  การเช่ือมโยงด้านทศันคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องกบัการ
ประเมินตราสนิค้าจากความรู้สกึในภาพรวมท่ีได้จากการบริโภคสนิค้าและบริการ อนัเกิดจากความเช่ือ 
และสง่ผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกได้ทัง้ทางบวกและทางลบตอ่ตราสินค้า ซึง่ทศันคติตา่งๆนัน้
เกิดจากการเรียนรู้และสามารถปรับเปลี่ยนได้ จดุนีเ้องทําให้นกัการตลาดนําเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดตา่งๆ มาใช้เพ่ือปรับเปล่ียนทศันคตขิองผู้บริโภคให้มีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้า 
 การเช่ือมโยงตราสินค้า สามารถตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของแต่ละตราสินค้า
แตกตา่งกนั โดยขึน้อยู่กบั ความแข็งแกร่ง (Strength) ความช่ืนชอบ (Favorability) และเอกลกัษณ์
หรือความโดดเดน่ (Uniqueness) ของตราสนิค้านัน้ๆ ท่ีผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงได้มากน้อยเพียงใด 
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ภาพประกอบ 5 การเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิค้ากบั 
       ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  
 
 ท่ีมา: Keller.  (2003).  Strategic Brand Management Building, Measuring, and 
Managing  Brand Equity. P.70. 
 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (brand image) มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถกูสร้างขึน้โดย
โปรแกรมของนกัการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์ท่ี
เก่ียวพนักับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค นอกเหนือจากแหล่งของข้อมลูท่ีถูกควบคมุ
โดยนกัการตลาดแล้ว ความเก่ียวพนักบัตราสนิค้า (brand association) อาจถกูสร้างขึน้ได้อีกหลายวิธี
ด้วยกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมลูของตราสินค้าท่ีถกูส่ือสารจากองค์กรหรือ
หน่วยงานอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง จากการพดูปากตอ่ปาก (word of mouth) และการอ้างอิงจากตวัของตรา
สินค้า เช่นช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมทัง้จากการกําหนดตวัตนของตราสินค้าผ่านบริษัท ประเทศ ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย หรือบคุคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอยา่งโดยเฉพาะซึง่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า
จะสมบรูณ์ได้ด้วยองค์ประกอบ ดงันี ้(Keller.  2003: 70-73)  
 1. ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิค้า (Strength of Brand Associations)  
  การทําให้มัน่ใจว่าความเก่ียวพนัถูกเช่ือมโยงอย่างพอเพียงและอย่างแข็งแกร่งกับตรา
สนิค้า ขึน้อยูก่บัวา่โปรแกรมทางการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆจะสง่ผลกระทบกบัประสบการณ์ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อตราสินค้าได้อย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจํานวนหรือปริมาณ รวมทัง้คุณภาพของ
กระบวนการการได้มาซึง่ข้อมลูข่าวสารท่ีได้รับ ยิ่งผู้บริโภคคิดลงลกึเก่ียวกบัข้อมลูสินค้าท่ีเช่ือมโยงมนั
กบัความรู้เดิมเก่ียวตราสินค้าท่ีมีอยู่มากขึน้เท่าไร ความแข็งแกร่งของตราสินค้าก็จะเพิ่มยิ่งขึน้ ปัจจยั
สองประการท่ีเอือ้อํานวยให้เกิดความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งของข้อมลูแต่ละข้อมลูก็คือ ความเก่ียวพนั
สว่นตวัของข้อมลูและการถกูนําเสนอข้อมลูอยา่งตอ่เน่ืองตลอดเวลา 
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  ตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น  ความเช่ือของผู้ บ ริโภคเก่ียวกับคุณลักษณะและ
คณุประโยชน์ของตราสินค้า อาจก่อตวัขึน้ได้หลายวิธี คณุลกัษณะของตราสินค้า (brand attributes) 
เป็นลกัษณะท่ีสามารถอธิบายได้ถึงบุคลิกลกัษณะของสินค้าหรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของตรา
สินค้า (brand benefit) คือคณุคา่หรือความหมายท่ีเป็นสว่นตวัท่ีผู้บริโภคผกูติดกบัคณุลกัษณะของ
สินค้าหรือบริการ โดยทัว่ไป แหล่งของข้อมลูข่าวสารท่ีถกูสร้างขึน้จากคณุลกัษณะและคณุประโยชน์
ของตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งก็คือประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคนัน่เอง ข้อมลูในลกัษณะนีม้กัจะมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภค ตราบเท่าท่ีผู้ บริโภคจะยังสามารถแปลความหมายจาก
ประสบการณ์ของพวกเขาได้อยา่งแมน่ยําอยูอ่ยา่งเช่นเคย 
  ทัง้นีมี้ข้อมลูจากการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะซือ้สินค้าตราสินค้าใดโดยเฉพาะนัน้ 
มกัจะมีเหตผุลหลกัมาจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งอีกอย่างหนึ่งก็
คือการพดูปากต่อปาก (Word of mouth) จากเพ่ือนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอ่ืนๆท่ีอาจไม่
เก่ียวข้องกบัองค์กรเลย เช่นส่ือหรือหนงัสือพิมพ์ ก็มีสว่นเช่นกนั คําพดูปากตอ่ปากน่าจะมีความสําคญั
มากสําหรับธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบนัเทิง ธนาคาร หรือบริการสว่นตวั แหลง่ข้อมลูท่ีมีอิทธิพล
กับบริษัท เช่นโฆษณา บ่อยครัง้ท่ีถูกสร้างขึน้จากความเก่ียวพนัท่ีอ่อนแอ และด้วยเหตุนี ้จึงอาจถูก
เปล่ียนแปลงได้อยา่งง่ายดาย 
  เพ่ือท่ีจะฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆเหล่านี ้โปรแกรมการส่ือสารทางการตลาดมกัจะพยายาม
อย่างหนกัท่ีจะสร้างความเก่ียวพนักบัตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งผ่านการใช้การส่ือสารท่ีสร้างสรรค์ ซึ่งอาจ
เป็นเหตใุห้ผู้บริโภคค่อยๆซึมซบัข้อมลูโดยละเอียด สตาร์บคัส์ (Starbucks) และอเมซอนดอทคอม 
(Amazon.com) ก็เป็นอีกตวัอย่างหนึ่งของบริษัทท่ีสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งอย่าง
เหลือเช่ือโดยปราศจากการใช้โปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 
 2. ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิค้า (Favorability of brand associations)  
  การท่ีจะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินค้าเพ่ือท่ีจะ
สามารถเช่ือมโยงเข้ากบัตราสินค้าให้ได้นัน้ จําเป็นต้องอาศยัการวิเคราะห์ท่ีต้องระมดัระวงัเป็นอย่าง
มากจากผู้บริโภค และจากการแข่งขนัเพ่ือท่ีจะสามารถกําหนดตําแหน่งสูงสดุของตราสินค้าได้ โดย
พืน้ฐานทัว่ไปแล้ว ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักับตราสินค้าถูกสร้างขึน้จากการทําให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ว่า
กระบวนการการสร้างตราสินค้าท่ีอาศยัคณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตราสินค้า จะสามารถทําให้
ผู้บริโภคพอใจและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตนีุ ้ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนั
กบัตราสินค้าเป็นความเก่ียวพนัท่ีเป็นท่ีปรารถนาของผู้บริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง เช่น ตราสินค้า
อาจถกูมองว่ามีความสะดวกสบายสงู (Highly convenient) น่าเช่ือถือ (reliable) มีประสิทธิภาพ 
(efficient) และอ่ืนๆ  
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  ในส่วนของความปรารถนาของผู้บริโภค ความเก่ียวพนัด้านภาพลกัษณ์มีความสําคญั
อยา่งไรตอ่ทศันคตเิก่ียวกบัตราสนิค้า และตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภค ความปรารถนาขึน้อยู่กบัปัจจยั 
3 ประการคือ 1) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพันกับตราสินค้าสมัพันธ์กับตนเองอย่างไร 2) ผู้บริโภค
พบว่าความเก่ียวพนักบัตราสินค้าแตกต่างโดดเด่นอย่างไร และ 3) ผู้บริโภคพบว่าความเก่ียวพนักับ
ตราสนิค้าเช่ือถือได้อยา่งไร 
 3. เอกลกัษณ์หรือความโดดเด่นท่ีเก่ียวพนักับตราสินค้า (Uniqueness of brand 
associations)  
  ความเก่ียวพนักบัตราสินค้าอาจจะไม่ได้เป็นสิ่งท่ีแบง่ปันกบักบัตราสินค้าอ่ืนๆท่ีเป็นคูแ่ข่ง 
หวัใจสําคญัของการกําหนดตําแหน่งตราสินค้าก็คือ ตราสินค้ามกัจะมีข้อได้เปรียบจากการแข่งขนัท่ี
เหนือกวา่หรือ ‘มีข้อเสนอการขายสินค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์’ (unique selling proposition) ซึง่เป็นเหตผุล
วา่ทําไมผู้บริโภคถึงต้องซือ้สนิค้านัน้ ความแตกตา่งเหลา่นีอ้าจจะถกูส่ือสารโดยการสร้างความแตกตา่ง
โดยตรงกับคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านัน้ อาจมีพืน้ฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรือคุณประโยชน์ท่ีเก่ียวพนัหรือไม่
เก่ียวพนักบัสนิค้าก็ได้ ซึง่คณุลกัษณะท่ีไม่เก่ียวพนักบัสินค้า เช่นรูปแบบของผู้ ใช้หรือลกัษณะในการใช้ 
อาจจะสร้างความเก่ียวพันท่ีเป็นเอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย เช่น ภาพลักษณ์ท่ีสมบุกสมบันแบบ
ตะวนัตกของบหุร่ีมาร์ลโบโล (Marlboro) หรือภาพลกัษณ์แบบไม่ตามแบบใครของบหุร่ีเวอร์จิเนียสลิม 
(Virginia slim)  
  ความแข็งแกร่งและความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสนิค้าก็คือ การสร้างเอกลกัษณ์ท่ีทําให้
ตราสนิค้าแตกตา่งจากตราสนิค้าอ่ืน เป็นสิง่ท่ีสําคญัอย่างยิ่งของความสําเร็จในการสร้างตราสินค้า แต่
ถ้าหากว่าตราสินค้านัน้มีคู่แข่งก็หมายความว่า ตราสินค้านัน้ได้มีการแบ่งปันความเก่ียวพนับางอย่าง
เก่ียวกบัตราสนิค้าของตนให้กบัตราสินค้าอ่ืนไปบ้างแล้ว ความเก่ียวพนัของตราสินค้าท่ีถกูแบง่ปันไปนี ้
สามารถช่วยในการสร้างสมาชิกและกําหนดขอบเขตของการแข่งขนักบัสินค้าและการให้บริการอ่ืนๆ  
ในกลุ่มผู้บริโภค ถึงแม้ว่าบางครัง้ตราสินค้าอาจจะไม่ได้มีการแข่งขนักบัสินค้าประเภทเดียวกนั แต่ว่า
อาจมีการแขง่ขนักบัสนิค้าท่ีอาจมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าขององค์กรอยู่บ้าง เช่นรถไฟ ซึง่อาจไม่ได้
มีบริษัทคู่แข่งท่ีต้องทําการแข่งขนัเน่ืองจากมีบริษัทท่ีทําการอยู่บริษัทเดียว แต่ว่ารถไฟเองก็ยงัต้องทํา
การแข่งขนักับบริษัทขนส่งประเภทอ่ืนๆ เช่น สายการบิน รถยนต์ หรือรถประจําทาง เป็นต้น สินค้า
ประเภทการศกึษาก็เช่นเดียวกนั ท่ีอาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผ่นซีดี (CD Rom) ก็ยงัจําเป็นต้อง
แข่งขันกับหนังสือ วีดีโอ โทรทัศน์ หรือนิตยสาร ด้วยเหตุผลนีเ้อง หลักของการสร้างตราสินค้าใน
ลกัษณะนี ้ก็ได้ถกูใช้เพ่ือท่ีจะทําการตลาดให้กบัสินค้าหลากหลายประเภทจํานวนมาก เช่น ธนาคาร
เฟอร์นิเจอร์ พรม หรือ โบว์ลิ่ง เป็นต้น (ศูนย์ศึกษาและวิจัยตราสินค้า มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 
2558: ออนไลน์)  
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 จากท่ีได้กลา่วมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีความสําคญัท่ีจะสร้างคณุค่าตราสินค้าเกิดกบัผู้บริโภค 
เพราะการตระหนกัรู้ทําให้ผู้บริโภครู้จกัและสนใจสินค้า สว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสว่นท่ีทําให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้สินค้าต่อเน่ืองในระยะยาว ในการทําวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงนําคณุค่าตราสินค้ามาเป็น
ส่วนหนึ่งในการวดัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคว่ามีความสมัพนัธ์กับ
คณุคา่ตราสนิค้าด้านใดมากท่ีสดุ 
 
3. แนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีสําคญัในการบริหารการตลาดเพ่ือสร้างความพึง
พอใจให้กับลกูค้า นกัการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการพฒันาแผนการ
ตลาดให้สอดคล้องกบัตลาดเป้าหมาย มีนกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ ดงันี ้
 แรม ฮาล และแมคแดเนียล (Lamb Hair; &  McDaniel. 2000: 44) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การนํากลยุทธ์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ การจดัจําหน่าย การส่งเสริม
การตลาด และการกําหนดราคา มาประสมกนัเป็นหนึง่เดียว จดัทําขึน้โดยมีจดุมุง่หมาย เพ่ือให้เกิดการ
แลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย และทําให้เกิดความพงึพอใจซึง่กนัและกนัทัง้สองฝ่าย 
 พิษณ ุจงสถิตวฒันา (2548: 10-16) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือปัจจยัแปรผนั
ทางการตลาดท่ีผู้บริหารการตลาดเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมายเพ่ือบําบดัความต้องการพร้อมทัง้นํา
ความพอใจสงูสดุมาสูต่ลาดเป้าหมาย และเป็นสิ่งท่ีผู้บริหารต้องควบคมุ และปรับปัจจยัแปรผนัเหลา่นี ้
ให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะแข่งขันในตลาด เพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบเหนือคูแ่ขง่ และสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บริโภค 
 เลวิด และสทีเนอร์ (Lavidge; & Steiner. 1961: 59-62) กลา่วว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 
หมายถึงกิจกรรมต่างๆในการเลือกเป้าหมายและพฒันาส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือสร้างความพึง
พอใจในการแลกเปลี่ยนกบัตลาดเป้าหมาย  
 คอทเลอร์ (Kotler. 2006: 99) กลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ชดุของเคร่ืองมือ
ต่างๆทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึ่งประกอบด้วย เคร่ืองมือทางการตลาด 4 ประการ ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึง่เรียกสัน้ๆว่า 4P’s ในขัน้นีจ้ะเก่ียวข้องกบัการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด 
(Marketing Strategy) โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเป้าหมายเฉพาะอย่าง และสนองความ
พงึพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมายซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้
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 1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีนําเสนอต่อตลาดเพ่ือ ความสนใจ ความอยากได้ 
การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหรือความจําเป็น การตดัสินใจในลกัษณะของ
ผลติภณัฑ์และบริการจะได้รับอิทธิพลจากพฤตกิรรมของผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน
หรือไมมี่ตวัตนก็ได้ 
  1.1  ความหลากกลายทางผลิตภณัฑ์ (Product variety) หมายถึง การแบง่ประเภทตาม
แนวยาวเพ่ือเพิ่มช่องทางทางการตลาด โดยปกติ ลกูค้าต้องการการแบง่ประเภทท่ีมากขึน้ เพราะทําให้
มีทางเลือกมากขึน้ เพิ่มโอกาสในสิง่ท่ีต้องการมากขึน้ (Kotler 2003: 511)  
  1.2  คณุภาพของผลิตภณัฑ์ (Quality) หมายถึงความสามารถของผลิตภณัฑ์ในการทํา
ตามหน้าท่ีของตนรวมถึงความทนทานโดยรวมของผลิตภณัฑ์ ความเช่ือถือได้ ความแม่นยํา ความ
สะดวกในการใช้งาน การซอ่มแซม และคณุสมบตัอ่ืินๆ (Kotler and Armstrong 2007: 206)  
  1.3  การออกแบบ (Design) หมายถึง ลกัษณะของรูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีสะดดุตา หรือน่า
ต่ืนตาต่ืนใจ ซึ่งอาจจะดึงดดูใจ สร้างความงาม ให้เป็นท่ีช่ืนชอบ การออกแบบถือว่าเป็นหวัใจสําคญั
ของผลติภณัฑ์ (Kotler; & Armstrong. 2007: 207)  
  1.4  ลกัษณะ (Feature) ผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่สามารถนําเสนอคณุสมบตัิเพิ่มเติมเข้ามา
นอกจากการใช้งานพืน้ฐานของผลิตภณัฑ์ (Kotler 2003: 318) ในขณะท่ีสง่มอบให้ผู้บริโภค เพ่ือเป็น
ปัจจัยขบัเคล่ือนหลกัในการตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ โดยจะต้องคงสมดุลของคุณสมบตัิท่ีลูกค้า
ต้องการกบัสิง่ท่ีพวกเขาจะจ่ายในระดบัคณุภาพท่ีกําหนด (Marshall; & Johnson.  2010: 280-281)  
  1.5  ตราสินค้า (Brand name) หมายถึง คํา (word) ตวัอกัษร (Letter) หรือ ตวัเลข 
(Number) ท่ีสามารถอ่านออกเสียงได้ สว่นเคร่ืองหมายตราผลิตภณัฑ์ (Brand Mark) หมายถึง สว่น
หนึ่งของตราผลิตภัณฑ์ท่ีปรากฏรูปแบบของสญัลกัษณ์ แบบ สี หรือตวัอักษรท่ีสามารถรับรู้ แต่ไม่
สามารถออกเสียงได้ (Etzal, Walker; & Stanton.  2001: 264)  
  1.6  การบรรจุหีบห่อ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมในการออกแบบ และการผลิต 
ภาชนะบรรจหุรือสิง่ห่อหุ้มผลติภณัฑ์ (Kotler; & Armstrong.  2007: 209)  
  1.7  ขนาด (Size) หมายถึง ลกัษณะของรูปท่ีกําหนดสงัเกตได้ว่าใหญ่ เล็ก สัน้ ยาว หนกั 
หรือเบา เท่านี ้เท่านัน้ (พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. 2546: 162)  
  1.8  การบริการ (Services) หมายถึง กิจกรรมใดๆหรือผลประโยชน์ท่ีฝ่ายหนึ่งสามรรถ
นําเสนอให้อีกฝ่ายซึ่งเป็นสิ่งไม่มีตวัตน และไม่ส่งผลในการเป็นเจ้าของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Kotler; & 
Armstrong 2007: 199)  
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  1.9  การรับประกนั (Warranties) คือ สญัญาท่ีชดัเจนหรือไม่ชดัเจนท่ีออกโดยผู้ขาย ว่า
ผลิตภัณฑ์นัน้จะเป็นไปตามท่ีระบุไว้ หรือว่าผู้ ขายจะแก้ปัญหาให้ หรือคืนเงินของลูกค้าให้ในช่วง
ระยะเวลาท่ีกําหนดไว้ (Kotler. 2003: 199)  
  1.10 การรับคืน (Returns) หมายถึง การคืนสินค้าเน่ืองจากมาจากเหตผุลหลายประการ 
รวมถึงการเน่าเสียและการแตกหกั (Spoilage and breakage) สินค้าคงคลงัส่วนเกิน (excess 
inventory) ความไม่พอใจของลกูค้า (customer dissatisfaction)  (Marshall; & Johnson. 2010: 
280-281)  
 2.  ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายสําหรับสิ่งท่ีได้มาซึ่งแสดงถึงมลูค่าในรูปแบบ
เงินตรา หรือหมายถึงจํานวนเงิน หรือสิง่อ่ืนท่ีจําเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึง่ผลติภณัฑ์และบริการ นกัการ
ตลาดต้องตัดสินใจในการตัง้ราคา และปรับปรุงราคาเพ่ือให้มูลค่าในตัวสินค้าท่ีส่งมอบให้ลูกค้า
มากกว่าราคาของสินค้านัน้ ดงันัน้ การกําหนดกลยทุธ์ด้านราคาจะต้องคํานึงถึงการยอมรับของลกูค้า
ในมลูคา่ของผลติภณัฑ์ ต้นทนุของสนิค้าและคา่ใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้องและภาวการณ์ในการแขง่ขนั 
 3.  การจดัจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึง่ประกอบด้วย สถาบนัและ
กิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยงัตลาด การจดัจําหน่ายประกอบด้วย 2 
สว่น ได้แก่ 
  3.1  ช่องทางการจดัจําหน่ายหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์หรือกรรมสิทธ์ิผลิตภณัฑ์ถูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจําหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้ช่องทางอตุสาหกรรม 
  3.2  การกระจายสนิค้า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายตวัผลิตภณัฑ์จาก
ผู้ผลติไปยงัผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม ประกอบด้วย การขนสง่ การเก็บรักษา การคลงั และการ
บริหารสนิค้าคงเหลือ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัข้อมลุระหว่าง 
ผู้ขายกบัผู้ซือ้เพ่ือสร้างทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารเพ่ือจงูใจ เพ่ือ
เตือนความจํา เคร่ืองมือท่ีใช้สง่เสริมการตลาดท่ีสําคญัมี ดงันี ้ 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นทกุกิจกรรมในการเสนอข่าวสารโดยใช้ส่ือเก่ียวกบั
องค์การและ (หรือ) ผลติภณัฑ์ บริการ หรือความคดิ ท่ีต้องการจ่ายเงินโดยการอปุถมัภ์รายการ 
  4.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมแจ้งข่าวสารและจงูใจ
โดยใช้บคุคล 
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  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมสง่เสริมการตลาดท่ีนอกเหนือ
การโฆษณา สามารถกระตุ้นความสนใจ ในการทดลองใช้หรือ การซือ้ การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ 
คือการกระตุ้นผู้บริโภค การกระตุ้นคนกลาง และการกระตุ้นพนกังาน 
  4.4  การให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนการโดยองค์กรเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรให้เกิดกับ
กลุม่เป้าหมาย การให้ขา่งเป็นกิจกรรมหนึง่ของการประชาสมัพนัธ์ 
  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิด การตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผู้ซือ้และทําให้เกิดการตอบสนองทนัที ประกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายตรงโดย
ใช้จดหมาย การขายโดยใช้แคตตาลอ็ก และการขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์  
 ศรีกาญจนา พลอาสา (2546:101) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Strategy = 4P’s) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place or 
Distribution) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion)  
 1.  ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ตวัสินค้าหรือบริการ ปัจจบุนัผลิตภณัฑ์หมายถึงสินค้า ความพอใจ 
และผลประโยชน์ต่างๆท่ีผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สินค้านัน้ ซึ่งรวมถึงคุณภาพท่ีดีเป็นท่ียอมรับของ
ผู้บริโภคด้วย การผลิตสินค้าหรือบริการจะเก่ียวข้องกับการกําหนดผลประโยชน์ท่ีจะนําเสนอโดย
กิจการจะตดิตอ่ส่ือสาร และสง่มอบผลประโยชน์นีใ้ห้แก่ผู้บริโภคผ่านคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (Kotler; 
& Armstrong.  2006: 48)  
  คณุภาพของผลติภณัฑ์ แบง่ประเภทได้ ดงันี ้
  1.1  ระดับในการสร้างผลิตภัณฑ์นัน้ต้องเร่ิมต้นจากการเลือกระดับคุณภาพ (Quality 
Level) ซึ่งจะสนบัสนุนตําแหน่งของผลิตภณัฑ์ในตลาดเป้าหมาย ในท่ีนีค้ณุภาพของผลิตภณัฑ์คือ 
คณุภาพของการปฏิบตัิงาน (Performance Quality) ซึง่เป็นความสามารถของผลิตภณัฑ์ในการปฏิบตัิ
หน้าท่ี 
  1.2  ความสอดคล้องคณุภาพสงู (Conformance Quality) หมายถึง มาตรฐานการผลิต
และการบริการ สามารถผลติได้ตามท่ีตัง้เป้าหมายไว้ 
  1.3  คณุภาพของการออกแบบผลิตภณัฑ์ (Quality of Design) แสดงถึงความเข้าใจท่ี
ตรงกนัระหว่างผู้บริโภคและผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งท่ีบง่บอกถึงความแตกต่างและเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัใน
การแขง่ขนั การสร้างลกัษณะเดน่ให้กบัผลติภณัฑ์เป็นการเพิ่มคณุคา่ผลติภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภค  
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 2.  ราคา เป็นองค์ประกอบสําคญัท่ีผู้บริโภคพิจารณาร่วมกบัคณุภาพของผลติภณัฑ์เพ่ือใช้ใน
การตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ นกัการตลาดต้องคํานวณหาราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดยมีปัจจยั
ในการพิจารณา (วิทวสั รุ่งเรืองผล.  2545: 152-155) ดงันี ้
  2.1  ความต้องการของตลาดปริมาณความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือ
บริการนัน้ จะมีความสมัพันธ์กับราคา เช่น เม่ือระดบัราคาสูงขึน้ ปริมาณความต้องการสินค้าหรือ
บริการนัน้จะต่ําลง หรือ เม่ือระดบัราคาต่ําลง ปริมาณความต้องการสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคจะ
สงูขึน้ เป็นต้น 
  2.2  การแข่งขนัในตลาดราคาของคูแ่ข่งขนัเป็นปัจจยัสําคญัในการกําหนดราคา ผู้บริโภค
จะใช้ราคาในตลาดเปรียบเทียบในกระบวนการตดัสินใจซือ้ แต่ไม่ได้หมายความว่า จะต้องตัง้ราคา
เท่ากับคู่แข่ง การตัง้ราคาอาจจะสูงกว่าหรือต่ํากว่านัน้จะต้องพิจารณาถึงภาพลกัษณ์ คุณภาพของ
ผลติภณัฑ์ด้วย 
  2.3  กฎหมายและระเบียบข้อบังคับ ผลิตภัณฑ์บางประเภทเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีรัฐบาล
ควบคมุมิให้ตัง้ราคาเกินกวา่ท่ีรัฐบาลกําหนด หรือเป็นข้อตกลงของผู้ประกอบวิชาชีพนัน้ๆ 
  2.4  สว่นประสมทางการตลาดตวัอ่ืนๆสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 ประกอบด้วย  
  2.5  ต้นทนุ ต้นทนุจดัเป็นปัจจยัท่ีสําคญัในการกําหนดราคา เน่ืองจากเป็นสิง่ท่ีองค์กรต้อง
จ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์หรือบริการ ดงันัน้ต้นทุนจึงมกัถูกนํามาใช้เป็นฐานขัน้ต่ําสุดของราคา
จําหน่ายผลติภณัฑ์ 
 3.  ช่องทางการจดัจําหนา่ย เป็นกระบวนการในการจดัการเก่ียวกบัการเคล่ือนย้ายผลติภณัฑ์
จากผู้ ผลิตไปจนถึงผู้ บริโภค ซึ่งกระบวนการดังกล่าวจะมีผู้ ผลิตและผู้ บริโภคเป็นหลักสําคัญ ใน
กระบวนการนีจ้ะมีตวักลางเป็นตวัเช่ือมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค เพ่ือให้การกระจายผลิตภณัฑ์มี
ประสิทธิภาพมากขึน้ (วิทวสั รุ่งเรืองผล. 2545: 180-181) ตวักลางทางการตลาด (Marketing 
Intermediaries) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์กร ทําหน้าท่ีช่วยเหลือและสนับสนุนใน
กระบวนการเคลื่อนย้ายสนิค้าและสทิธิในตวัสนิค้าจากผู้ผลติมายงัผู้บริโภคโดยตวักลางประกอบด้วย 
  3.1  คนกลาง คือ กลุ่มคนหรือองค์กรอิสระท่ีเก่ียวพันโดยตรงกับกระบวนการซือ้ขาย 
เปล่ียนสทิธิตวัสนิค้าจากผู้ผลติมายงัผู้บริโภค โดยแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 
   3.1.1  พอ่ค้าคนกลาง คือ คนท่ีดําเนินการซือ้ขายสนิค้าในช่องทางจดัจําหน่าย โดยมี
กรรมสิทธ์ิในสินค้าท่ีดําเนินการซือ้ขายเปล่ียนมือ เช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า ร้าน
สะดวกซือ้ 
   3.1.2  ตวัแทนคนกลาง คือ คนกลางในช่องทางการจดัจําหน่าย ซึ่งมีส่วนสําคญัให้
เกิดการซือ้ขายเปล่ียนมือสนิค้า แตไ่มมี่กรรมสทิธ์ิในตวัสนิค้า เช่น ตวัแทนขายประกนัชีวิต นายหน้าค้า
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ท่ีดิน บริษัทหลักทรัพย์ ธุรกิจท่ีเ ก่ียวข้องกับการกระจายผลิตภัณฑ์ในเชิงกายภาพ (Physical 
Distribution Firms) ระกอบด้วย บุคคลหรือองค์การท่ีทําหน้าท่ีรับขนส่งสินค้า เก็บรักษาสินค้าหรือ
ประสานงานการขนสง่สนิค้า เช่น ไปรษณีย์ 
  3.2  สถาบนัการเงิน คือ องค์การท่ีให้ความสนบัสนุนทางการเงินเพ่ือให้เกิดการซือ้ขาย 
เช่น ธนาคารผู้ปล่อยสินเช่ือให้เจ้าของโครงการ และลกูค้าบริษัทเงินทนุท่ีให้สินเช่ือแก่ห้างสรรพสินค้า 
และร้านค้า นอกจากนี  ้ยังรวมถึงบริษัทประกันภัย ซึ่งรับประกันความเสี่ยงภัยในการขนส่งและ
เคล่ือนย้ายสนิค้า 
 4.  การสง่เสริมการตลาด เป็นเร่ืองท่ีใกล้ตวัผู้บริโภคท่ีสดุ เพราะการรับรู้ข่าวสารจากส่ือตา่งๆ
ทัง้โฆษณาทางโทรทศัน์ ข้างรถประจําทาง ป้ายโฆษณา วิทยุ หนงัสือพิมพ์ และอินเตอร์เน็ต เข้ามา
เก่ียวข้องกับชีวิตประจําวนัของผู้คนในสงัคมเป็นอย่างมาก จึงถือว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งท่ี
นกัการตลาดใช้ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคเพ่ือส่ือสารข้อมลูผลติภณัฑ์ไปยงัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย ตาม
กระบวนการสง่เสริมการตลาดประกอบด้วยเคร่ืองมือการส่ือสาร 5 กลุม่ ดงันี ้
  4.1  การโฆษณา เป็นการส่ือสารของผู้ขายผ่านส่ือสาธารณะ เพ่ือให้ข้อมลูข่าวสารจงูใจ
หรือตอกยํา้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ โดยท่ีผู้ ต้องการส่ือสารเป็นผู้ รับผิดชอบค่าใช้จ่ายด้านส่ือ
โฆษณา 
  4.2  การส่งเสริมการขาย เป็นการส่ือสารเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าใน
ช่วงเวลาท่ีจํากดั ซึง่ตา่งจากการโฆษณาท่ีอาจจะไม่เน้นให้เกิดการซือ้สินค้าทนัที ปกติการสง่เสริมการ
ขายมกัใช้การโฆษณาเข้ามาช่วยในการกระจายขา่วสารในรายการสง่เสริมการขาย 
  4.3  การประชาสมัพนัธ์ เป็นการส่ือสารท่ีไม่ได้ม่งเน้นในการขายสินค้าอย่างโฆษณาหรือ
การสง่เสริการขาย แตมุ่ง่เน้นท่ีการสร้างภาพพจน์และทศันคตท่ีิดีตอ่ผลติภณัฑ์ 
  4.4  การตลาดทางตรง เป็นการส่ือสารโดยตรงจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับสารในลกัษณะการ
ส่ือสารสองทางท่ีผู้ รับสารสามารถพดูคยุ สอบถาม หรือสัง่ซือ้สนิค้าโดยตรงกบัผู้สง่สาร 
  4.5  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด เป็นการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยการสร้าง
กิจกรรมพิเศษขึน้ เพ่ือสร้างความน่าสนใจในการสื่อสาร โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนๆ เช่น การ
ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา เป็นต้น 
 อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543: 26) กล่าวไว้ว่า ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาด วา่เป็นตวักระตุ้นหรือสิง่เร้าทางการตลาดท่ีสง่ผลกระทบตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ดงันี ้
 ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ ท่ีอาจสง่ผลกระทบตอ่พฤติกรรม
การซือ้ของผู้ บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อน และคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และซบัซ้อนอาจทําให้ผู้บริโภคมีการตดัสินใจอย่างกว้างขวาง นกัการตลาดควรท่ีจะ
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เสนอทางเลือกท่ีงา่ยกวา่ เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีมีความคุ้นเคยไมต้่องเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกว้างขวาง 
ส่วนเร่ืองรูปแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีดูโดดเด่น สะดุดตาหรือข้อมูลบนฉลากบอกถึง
คณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์ ทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้พิจารณา เพ่ือประเมินก่อนการตดัสนิใจซือ้ 
 ราคา (Price) ราคาสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคทําการประเมินทางเลือกและ
ทําการตดัสนิใจ โดยปกตผิู้บริโภคชอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาต่ํา นกัการตลาดควรลดต้นทนุการซือ้หรือทํา
ให้ผู้บริโภคตดัสินใจด้วยลกัษณะอ่ืนๆ สําหรับการตดัสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมกัพิจารณาราคา
อย่างละเอียด โดยเฉพาะสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาสงูอาจจะไม่ได้ทําให้การซือ้ลดน้อยลง นอกจากนี ้ราคา
ยงัเป็นเคร่ืองประเมินคณุคา่ของผู้บริโภคด้วย 
 ช่องทางการจดัจําหน่าย (Placement-Chanel of Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาดท่ี
สามารถทําให้ผลิตภณัฑ์มีการแพร่หลายและง่ายต่อการซือ้ ผู้บริโภคจะประเมินช่องทางท่ีนําเสนอซึ่ง
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชัน้ดี ท่ีอยู่ใน
ห้างสรรพสนิค้า ทําให้สนิค้ามีช่ือเสียงมากกวา่นําไปวางบนชัน้ขายของในซเูปอร์มาร์เก็ต  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ทุกขัน้ตอน ข่าวสารท่ีนักการตลาดส่งไปยังผู้ บริโภค อาจทําให้
ผู้บริโภคทราบถึงปัญหาของตนเอง และสนิค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้ รวมถึงมีการสง่
มอบท่ีดีกว่าสินค้าของคู่แข่ง การได้ทราบข่าวสารนีจ้ึงเป็นเคร่ืองยืนยัน แรงสนับสนุน ว่าเป็นการ
ตดัสนิใจซือ้ท่ีถกูต้องเหมาะสม 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีฝ่ายบริหารทางการตลาดใช้พฒันากล
ยุทธ์ทางการตลาด ทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดในการ
ตอบสนองความต้องการให้แก่กลุม่ลกูค้าหรือสว่นตลาดเป้าหมาย เพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการกระตุ้น
ยอดขาย เพิ่มกําไร และบรรลเุป้าหมายทางการตลาดของบริษัท ในการทําวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจึงนําส่วน
ประสมทางการตลาดมาเป็นส่วนหนึ่งในการวดัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภควา่มีความสมัพนัธ์กบัสว่นประสมทางการตลาดสว่นใดมากท่ีสดุ 
 
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซือ้สินค้าหรือบริการต่างๆซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในตวั
บคุคล ได้แก่ ความต้องการสิ่งจําเป็นในการดํารงชีวิตประจําวนั และความต้องการท่ีเกิดจากแรงจงูใจ
บคุลกิภาพสว่นตวั การรับรู้ การเรียนรู้ และทศันคติ รวมทัง้อิทธิพลภายนอก ได้แก่วฒันธรรม ประเพณี 
ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยี (ศศธิร พนูโสภิณ.  2555: 11)  
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 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคทําการค้นหา การ
ซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลติภณัฑ์ และการบริการ ซึง่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
ของเขา (Shiffman; & Kanuk. 1994: 5) หรือหมายถึง การศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สนิค้า 
 นกัการตลาดจําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ 
เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสําคญัการวางกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ถ้ากลยุทธ์ทาง
การตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จะส่งผลให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จ ซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวความคิดของทางการตลาด (Marketing Concept) ในการทําให้ลกูค้าเกิดความพงึ
พอใจสงูสดุ 
  
 แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค คือบคุคลตา่งๆท่ีมีความสามารถในการซือ้ (Ability to buy) หรือถ้ามองในแง่ของ
เศรษฐกิจท่ีใช้เงินเป็นส่ือกลาง ก็คือ ทุกคนท่ีมีเงิน นอกจากนัน้ในทศันคติของนกัการตลาด ผู้บริโภค
จะต้องมีความเต็มใจในการซือ้ (Wiliness to buy) สินค้าหรือบริการ ด้วยลกัษณะอ่ืนๆของผู้บริโภคก็
คือ ผู้บริโภคอาจจะซือ้สินค้าเพ่ือประโยชน์ส่วนตวัหรือซือ้ไปเพ่ือขายต่อ หรือใช้ในการผลิต และทํา
การตลาดผลติภณัฑ์หรือบริการท่ีผลติได้ตอ่ (อดลุย์ จาตรุงคกลุ.  2539: 7)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ลกัษณะการซือ้ของผู้บริโภค เช่น ซือ้ท่ี
ไหน ซือ้เม่ือใด ซือ้มากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ ซือ้ และใช้มาตรการอะไรในการตัดสินใจซือ้ และ
พฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถึงลกัษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค เช่น บริโภคท่ีไหน 
บริโภคกบัใคร บริโภคในอตัรามากน้อยเพียงไร เป็นต้น (เสรี วงษ์มณฑา.  2542: 31)  
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา 
(Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการใช้จ่าย 
(Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจ
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เม่ือทําการประเมินผล 
(Evaluation) การจดัหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เก่ียวกบัสินค้าและ
บริการ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  2538: 3)  
 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้
ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้การใช้ของผู้บริโภค ท่ีจะทําให้
นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทําให้
ผู้บริโภคพึงพอใจได้อย่างเหมาะสม นกัการตลาดต้องศกึษาว่าสินค้าท่ีจะทําการเสนอขายนัน้ ใครคือ
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ลกูค้า (Who) ผู้บริโภคจะซือ้อะไร (What) ทําไมจึงซือ้ (Why) ซือ้เม่ือไร (When) ซือ้ท่ีไหน (Where) ซือ้
อยา่งไร (How) ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจ (Who)  
 คําถามท่ีใช้ในการค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคก็คือ 6Wsและ1H ประกอบด้วย Who, 
What, Why, When, Where, WhoandHow เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ7Os ประกอบด้วย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operationsซึง่มี
ตารางแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทัง้การ
ใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os 
ของกลุม่เป้าหมายและคําถามท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
    (Who is in the target  
    market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร์  
2. ภมิูศาสตร์  
3. จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา การ
จดัจําหน่าย และการสง่เสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
   (What does the consumer  
   buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ี
ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือ
ต้องการคณุสมบติัหรือองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ์ (Product Component) และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ทางด้านผลติภณัฑ์ (Product 
strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลติภณัฑ์หลกั 
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3. ผลติภณัฑ์ควบ 
4. ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
5. ศกัยภาพของผลติภณัฑ์ ความ
แตกตา่งทางการแข่งขนั 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
    (Why does the consumer  
    buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึง่
ต้องศกึษาถงึปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ คือ  
1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา  
2. ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
 (Product strategies)  
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
 (Promotion strategies)  
ประกอบด้วยการโฆษณาการใช้
พนกังานขายการสง่เสริมการขาย 
และการประชาสมัพนัธ์ 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 
 3. ปัจจยัเฉพาะบคุคล กลยทุธ์ด้านช่องทางการ 

จดัจําหน่าย (Distribution 
strategies) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจ 
    ซือ้ (Who participates in  
    the buying? 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organization) 
ประกอบด้วย 
1. ผู้ ริเร่ิม 
2. ผู้ มีอิทธิพล 
3. ผู้ตดัสนิใจซือ้ 
4. ผู้ ซือ้ 
5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps)  
กลยทุธ์การโฆษณาและกลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้กลุม่
ผู้ มีอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
    (When does the consumer  
    buy?) 

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

การสง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
    (Where does the  
    consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภค
ไปทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 
ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา บางลําพ ู
พาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ด้านช่องทาง 
การจดัจําหน่าย  
 (Distribution strategies) 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
    (How does the consumer  
    buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) 
ประกอบด้วย  
1. การรับรู้ปัญหา  
 2. การค้นหาข้อมลู  
 3. การประเมินผลทางการเลือก  
4. ตดัสนิใจซือ้  
5. ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
 (Promotion strategies)  
ประกอบด้วยการโฆษณาการใช้
พนกังานขายการสง่เสริมการขาย 
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด
ทางตรง 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 126. 
 
 
 



 32 

 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 ตวัแบบพฤตกิรรมของผู้บริโภค (Models of Consumer Behavior)  
 คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 161) ได้อธิบายพฤติกรรมในการซือ้ โดยอาศยัทฤษฎีพืน้ฐาน
เก่ียวกบัพฤตกิรรมมนษุย์ท่ีวา่ พฤตกิรรมจะเกิดขึน้ได้จะต้องมีสาเหตทํุาให้เกิด ซึง่ประกอบด้วยสิ่งเร้า 2 
สว่น ได้แก่ สิ่งเร้าทางการตลาด อนัได้แก่ สว่นประสมการตลาด 4Ps ซึง่เป็นปัจจยัท่ีควบคมุได้ และสิ่ง
เร้าภายนอกอ่ืนๆ ซึ่งไม่สามารถควบคมุได้ อนัได้แก่ปัจจยัและเหตกุารณ์ในสภาพแวดล้อมต่างๆซึ่งมี
อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวฒันธรรม เป็นต้น 
 สิ่งเร้าทัง้ 2 สว่นดงักลา่ว เป็นเหตใุห้ก่อเกิดพฤติกรรมในการซือ้ ซึง่จะเป็นตวัป้อนเข้าสูก่ลอ่ง
ดํา (black box) ผา่นกระบวนกาตดัสินใจซือ้ของผู้ซือ้ ภายใต้อิทธิพลของวฒันธรรม สงัคม จิตวิทยา ท่ี
บุคคลนัน้ได้รับและปรากฏผลออกมา อนัเป็นการแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งเร้า ในรูปของการ
ตดัสินใจซือ้หรือไม่ ด้วยเหตุท่ีตวัแบบของคอตเลอร์นัน้เก่ียวข้องกับสิ่งเร้า และตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
ดงักลา่ว ตวัแบบนีจ้งึเรียกวา่ Stimulus-Response Model ดงัแสดงในรูป 
 

 
 

ภาพประกอบ 6  แสดงรูปแบบพฤตกิรรมการซือ้ (Models of Consumer Behavior)  
 
 ท่ีมา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.161. 
 
 จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยูท่ี่มีสิง่กระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการตอบสนอง 
ดงันัน้โมเดลนีจ้งึเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภานอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความผลิตภณัฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่ง
กระตุ้นจากภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
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  1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคมุ และจดัให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบด้วย 
   1.1.1  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ place) เช่นจดั
จําหน่าย ผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึง่ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการ 
   1.1.4  สิง่กระตุ้นด้านการสง่เสริมทางการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา การใช้
พนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็น
สิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นอ่ืนๆ (other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กรซึง่บริษัทเป็นสิง่ท่ีควบคมุไมไ่ด้สิง่กระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู
บริโภค มีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2  สิง่กระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี (Technological)  
   1.2.3  สิง่กระตุ้นทางกฎหมาย และการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม 
หรือลดภาษีใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิม่ หรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
 2.  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนกึคดิของผู้บริโภค (Buyer’s black bok) ความรู้สกึนกึคดิของผู้
ซือ้เปรียบเสมือนกลอ่งดําซึง่ผู้ผลติหรือขายไมส่ามารถทราบได้จงึต้องพยายามค้นหาความรู้สกึนกึคดิ
ของผู้ซือ้ท่ีได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางด้านจิตวทิยา 
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขัน้ตอนคือการ
รับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลูการประเมนิการเลือกการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรม
ภายหลงัการซือ้ 
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 3.  การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคหรือผู้ซือ้ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆดงันี ้
  3.1  การเลือกผลติภณัฑ์ (Product choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสนิใจเลือกซือ้
ประเภทของผลติภณัฑ์หนึง่ๆ 
  3.2  การเลือกตราสนิค้า (Brand choice) การท่ีผู้บริโภคจะตดัสนิใจเลือกช่ือตราสนิค้า
หนึง่ๆ  
  3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) การท่ีผู้บริโภคจะตดัสนิใจเลือกผู้ขาย เพ่ือซือ้สนิค้า
หนึง่ๆ ซึง่ผู้บริโภคมกั 
  3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) การท่ีผู้บริโภคตดัสนิใจเลือกระยะเวลา
เพ่ือซือ้สนิค้าหนึง่เชน่ ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวนั เยน็ ในการซือ้ 
  3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) การท่ีผู้บริโภคตดัสนิใจเลือกปริมาณ
สนิค้าท่ีต้องการซือ้ครัง้หนึง่ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซือ้หนึง่กลอ่ง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็นผลมาจาก ความแตกต่างกันของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแตล่ะบคุคล สง่ผลให้การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคมีความ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคอย่าง
เหมาะสม (ฉตัรยาพร เสมอใจ2546: 38) สามารถแบง่ปัจจยัออกเป็น 2 ประเภท คือปัจจยัภายในและ
ปัจจยัภายนอก 
 1.  ปัจจยัภายใน (Internal Factors) ปัจจยัท่ีเกิดขึน้จากตวับคุคล ในด้านความคิดและการ
แสดงออก มีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ 
ทศันคต ิบคุลกิภาพ และแนวคดิของตนเอง 
  1.1  การจงูใจ (Motivation) เป็นสิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้จากภายใน และผลกัดนัให้เกิดการกระทํา
ขึน้ และเป็นแรงจงูใจท่ีอยูบ่นพืน้ฐานของความต้องการ เม่ือไรท่ีผุ้บริโภคมีแรงจงูใจแล้วความต้องการก็
จะได้รับการสนองตอบ 
  1.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของบคุคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบคุคลจะแตกต่างกนัออกไป แม้ว่าจะถกูกระตุ้นอย่างเดียวกนั 
และสถานการณ์เดียวกนั ทัง้หมดนีข้ึน้อยู่กบั ลกัษณะของสิ่งกระตุ้น ความสมัพนัธ์ของสิ่งกระตุ้นกบัสิ่ง
รอบตวั และสภาพภายในของบคุคล 
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  1.3  การเรียนรู้ (Learning) เกิดขึน้เม่ือบคุคลนัน้ได้แสดงพฤติกรรมแล้ว และเกิดขึน้โดย
ผ่านสิ่งต่างๆ คือ แรงขบัภายใน สิ่งเร้า ตวัเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขบัเสริมอ่ืนๆการ
เรียนรู้จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและประสบการณ์ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้ได้ 3 
ลกัษณะ ได้แก่ 
   - ด้านการรับรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ข้อมลู มาเป็นการรับรู้
ข้อมลูหรือจากท่ีรับรู้น้อยมาเป็นรับรู้มากขึน้ 
   - ด้านความรู้สกึ เป็นการเปล่ียนแปลงความรู้สกึจากไม่ชอบเป็นชอบ หรือจากชอบ
น้อยเป็นชอบมาก 
   - ด้านทกัษะ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมเก่ียวกบัความชํานาญคือ จากสิง่ท่ีทําไม่
เป็นมาเป็นทําเป็น หรือจากท่ีเป็นน้อยมาทําให้คลอ่ง 
  1.4  ความเช่ือถือ (Beliefs) บุคคลย่อมมีความคิดท่ีตนยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotlor.  2003: 198) หรือเป็นความคิดท่ียดึถือในใจ ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตและมีผล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
  1.5  ทศันคต ิ(Attitudes) การประเมินความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจของบคุคล ความรู้สกึ
ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึงแนวโน้มของการ
เรียนรู้ท่ีจะตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือ
ก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ ทศันคติมีความสมัพนัธ์กับความตดัสินใจซือ้ ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องสร้าง
ทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการ หรือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคแล้วพัฒนา
สนิค้าและบริการให้มีความสอดคล้อง 
  1.6  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันามาจาก
ความคิด ความเช่ือ อุปนิสัย และแสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการกําหนดรูปแบบในการ
ตอบสนองของแต่ละบคุคล บคุลิกภาพและพฤติกรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐาน 3 
ระดบั คือ 
   - อิด (Id) ความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ 
   - อีโก้ (Ego) ความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภมูิใจ ความเคารพ และ
สถานะของบคุคล 
   - ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นสว่นท่ีสะท้อนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของสงัคมใน
ตวับคุคล 
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  1.7  แนวคิดของตนเอง (Self-concept) เป็นความรู้สึกของบุคคลเป็นสิ่งประทบัใจของ
บคุคล ซึง่จะกําหนดลกัษณะของบคุคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมีบคุลิกส่วนตวัหรือแนวคิดของตนเองซึง่มี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 
 2.  ปัจจยัภายนอก (External Factors) คือปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ และไมส่ามารถควบคมุได้ มีรายละเอียด ดงันี ้
  2.1  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่างความ
เช่ือ คา่นิยม และประเพณี ซึง่จะควบคมุพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสงัคม (Schiffman & Kanuk 
2000: G-4) ปัจจยัด้านวฒันธรรม แบง่ได้ ดงันี ้
   2.1.1  วฒันธรรมพืน้ฐาน (Cultural) เป็นสญัลกัษณ์หรือสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้โดยเป็น
ท่ียอมรับจากรุ่นหนึง่สูรุ่่นหนึง่ ซึง่เป็นตวักําหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง 
(Etzel Walker& Stanton 2001:G-3) หรือเป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลในสงัคมท่ีเก่ียวข้องกบัความ
ต้องการและพฤตกิรรม 
   2.1.2  วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของกลุ่มภายในสงัคมวึ่งมี
ลกัษณะเฉพาะแตกตา่งกนั (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-13) หรือหมายถึงกลุม่ยอ่ยของวฒันธรรม 
ซึง่มีรูปแบบพฤติกรรมท่ีมีความแตกต่างจากกุ่มอ่ืนภายในวฒันธรรมเดียวกนั (Etzel Walker; & 
Stanton. 2001:G-12) วฒันธรรมย่อยเกิดจากพืน้ฐานทางภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ 
ประกอบด้วยกลุ่มเช่ือชาติ กลุ่มสีผิว พืน้ท่ีทางภมูิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอาย ุและกลุ่มย่อย
ด้านเพศ 
   2.1.3  ชัน้สงัคม (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอย่างเดียวกนั (Schiffman; & Kanuk. 
2000: G-12) หรือหมายถึง การแบง่หรือการจดัลําดบัภายในสงัคมซึง่ถือเกณฑ์การศกึษา อาชีพ และ
รูปแบบ ตลอดจนลกัษณะท่ีอยู่อาศยั (Etzel Walker & Stanton 2001:G-11) การแบง่ชัน้ของสงัคม
โดยทัว่ไปจะถือเกณฑ์รายได้ อาชีพ หรือพืน้ท่ีอยูอ่าศยั ชนชัน้สงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
  2.2  ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั และมี
อิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ปัจจยัทางด้านสงัคมแบง่ได้ ดงันี ้
   2.2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) กลุม่บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ คา่นิยม 
และพฤตกิรรมของบคุคลอ่ืน (Etzel Walker; & Stanton. 2001:G-10) แบง่ได้ 2 ระดบั คือ 
    - กลุม่ปฐมภมูิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน หรือ
ผู้ ร่วมงาน 
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    - กลุม่ทตุยิภมูิ (Secondary Groups) ได้แก่กลุม่บคุคลชัน้นําในสงัคม ศาสนา 
เพ่ือร่วมอาชีพ และเพ่ือนร่วมสถาบนั  
   2.2.2  ครอบครัว (Family) ได้แก่ บิดา มารดา และพ่ีน้อง ครอบครัวถือเป็นกลุ่ม  
ปฐมภมูิ 
   2.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บคุคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุม่ 
เช่น ครอบครัว องค์กร สถาบนั โดยบคุคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละกลุม่ ผู้บริโภค
มกัจะเลือกซือ้สนิค้าท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทท่ีแสดงสถานะตนเองในสงัคม 
 จากการศึกษาค้นคว้า ตําราและเอกสารต่างๆ สรุปว่า การศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค จะทําให้ทราบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าอย่างไร เช่น ชอบซือ้สินค้าประเภท
ใด ทําไมถึงซือ้ ซือ้เม่ือใด และใครเป็นผู้ มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ ผู้ วิจยัจึงนําแนวคิดดงักล่าวมา
ประยกุต์กบัแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในกรณีศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภค  
 
5. ประวัตแิละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เบยีร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden)  
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 ตราสนิค้าโฮการ์เด้น (Hoegaarden)  
 

 ท่ีมา: http://brewberry.co.th/ 
 

หมู่บ้านโฮการ์เด้น (Hoegaarden) เป็นแหลง่ผลิตเบียร์ข้าวสาลี (Wheat beer) ท่ีมีช่ือเสียง 
ตัง้แตช่่วงศตวรรษท่ี 19 หมู่บ้านแห่งนีมี้โรงหมกัเบียร์ 13 แห่งและโรงกลัน่9 แห่ง ในปีค.ศ. 1957 โรง
ผลิตเบียร์ข้าวสาลีแห่งสดุท้ายของหมู่บ้านก็ได้ปิดตวัลง หลงัจากนัน้อีก10ปีตอ่มาปิแอร์ เซลิส (Pierre 
Celis) คนสง่นมท่ีเติบโตมาในย่านติดกบัโรงหมกัเบียร์และเคยทํางานในโรงหมกัเบียร์ ได้ตดัสินใจท่ีได้
เปิดโรงหมกัเบียร์ข้าวสาลีแห่งใหม่ท่ีมีช่ือว่าสเลาซ์ (Sluis)  (วิสท์เบียร์. 2556: ออนไลน์ สืบค้นเม่ือ 15 
มิถนุายน 2558)  
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ภาพประกอบ8 ปิแอร์ เซลสิ (Pierre Celis) ผู้ ก่อตัง้โรงผลติเบียร์โฮการ์เด้น 
 

 ท่ี ม า  http://goodbeersanta.blogspot.com/2011/04/tribute-to-hoegaardens-pierre-
celis.html 
 
 เซลิสได้ใช้สว่นประกอบแบบดัง้เดิมท่ีมีนํา้ ข้าวสาลี ยีสต์ ฮอปส์ ผกัชี (Coriander) ใส่ผิวส้ม 
(orange peel) และเปลือกส้มเคียวราเซา (Curaçao) ท่ีเรียกกนัวา่ลาราฮา (Laraha) มีเนือ้ท่ีรสชาติขม
และยงัมีกากใยสงู จนไมส่ามารถนํามารับประทานได้ แตเ่ปลือกกลบัมีกลิ่นหอมมาก ก่อนปิดผนึกขวด
จะมีการเพิ่มนํา้ตาลและยีสต์ลงไปเพ่ือให้เกิดการบ่มต่อในขวด ปัจจุบนัโฮการ์เด้นถูกผลิตในโรงงาน
ด้วยกรรมวิธีท่ีทนัสมยั มีทัง้แบบแกลอน แบบขวด และแบบกระป๋อง 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9 เปลือกส้มเคียวราเซา (Curaçao) หรือ ลาราฮา (Laraha)  
 

 ท่ีมา http://goodbeersanta.blogspot.com/2011/04/tribute-to-hoegaardens-pierre-
celis.html 
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 หลงัจากนัน้ ในช่วงหลงัปี 1980 ความต้องการสินค้าเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง เซลิสจึงได้ซือ้
โรงงานโฮการ์เดีย (Hoegaardie) ซึง่เดิมเป็นโรงงานผลิตนํา้มะนาว และนํามาขยายสายการผลิตเบียร์ 
ในปี 1985 เกิดเหตกุารณ์ไฟไหม้โรงงานโดยไม่ทราบสาเหตผุู้ผลิตเบียร์หลายรายเสนอตวัท่ีจะเข้ามา
ช่วยตามธรรมเนียมในประเทศเบลเย่ียม หนึ่งในนัน้ก็คือผู้ ผลิตรายใหญ่ท่ีสุดของประเทศท่ีมีช่ือว่า
อินเตอร์บริว (InterBrew) ได้ให้กู้ ยืมเงินเพ่ือซือ้ตกึแห่งอ่ืนมาสร้างโรงผลิตเบียร์แห่งใหม่ เม่ือเวลาผ่าน
ไป เซลิสมีความรู้สกึว่าบริษัทใช้การให้กู้ ยืมเงินนีเ้พ่ือกดดนัให้เขาเปลี่ยนสตูรเพ่ือผลิตเบียร์ท่ีมุ่งขายใน 
“ตลาดรวม” มากขึน้เซลิสจึงตัดสินใจท่ีจะไม่ขายกิจการให้แก่อินเตอร์บริว แต่ย้ายธุรกิจไปท่ี
สหรัฐอเมริกาและตัง้โรงงานผลิตเบียร์ขึน้ในเมืองออสติน รัฐเท็กซสั เพ่ือผลิตเบียร์ขาวตอ่ไป โดยให้ลกู
สาวเป็นผู้ ดําเนินกิจการโรงผลิตเบียร์โรงผลิตเบียร์นีต้่อมาถกูขายให้กบั บริษัทมิลเลอร์ บริววิ่ง จนใน
ท่ีสดุมิลเลอร์ก็ได้ปิดโรงผลติเบียร์นีล้งและขายอปุกรณ์พร้อมกบัช่ือทางการค้าให้แก่บริษัท มิชิแกน บริว
วิ่ง เบียร์ข้าวสาลีท่ีผลติในเท็กซสัเป็นสตูรเดียวกบัโฮการ์เด้นต้นตํารับนัน้ได้มีการผลติขึน้ในประเทศเบล
เย่ียมในเวลาเดียวกนั โดยแรกเร่ิมผลิตโดย บริษัท บราววาเลย์ เดอ เสม็ดท์ (Brouwerij De Smedt) 
และตอ่มาผลิตโดย บริษัท บราววาเลย์ วอน สตีนเบิร์ก (Brouwerij van Steenberge) เบียร์นีมี้ช่ือว่า 
เซลิสไวท์ ซึ่งตอนนีก็้ยงัผลิตอยู่ในเบลเย่ียมโดยบราววาเลย์ วอน สตีนเบิร์ก และเคยผลิตในประเทศ
สหรัฐอเมริกาโดยบริษัท มิชิแกน บริววิ่ง 
 ในเดือนพฤศจิกายนปี 2005 อินเบฟ (Inbev) ได้ประกาศปิดโรงผลิตเบียร์โฮการ์เด้นใน
หมู่บ้านโดยย้ายการผลิตไปท่ีโรงผลิตเบียร์ท่ีใหญ่กว่าของอินเบฟในเมืองเจอเปียร์ (Jupille) การปิดตวั
ของโรงผลิตทําให้เกิดการประท้วงของคนท้องถ่ินในหมู่บ้านโฮการ์เด้น ซึ่งไม่พอใจท่ีต้องสูญเสีย
สญัลกัษณ์อนัมีช่ือท่ีสุดของเมืองไป ซึ่งทําให้การย้ายโรงผลิตนีไ้ม่สําเร็จ ผู้ผลิตในเมืองเจอเปียร์ไม่
พอใจในการผลิตเบียร์สาลีในท้องถ่ิน ดงันัน้ในวนัท่ี 10 กันยายน ค.ศ. 2007 บริษัทอินเบฟจึงได้
ตดัสนิใจท่ีจะดําเนินการผลติเบียร์สาลีในหมูบ้่านโฮการ์เด้นตอ่ไปนอกจากนัน้ยงัแบง่งบประมาณท่ีมีอยู ่
60 ล้านยโูรมาสว่นหนึง่ เพ่ือนํามาปรับปรุงโรงงานผลติโฮการ์เด้นอีกด้วย 
 ประเภทของเบียร์โฮการ์เด้น 
 1.  โฮการ์เด้นมีการผลิตครัง้แรกในปีค.ศ. 1445 เป็นเบียร์ข้าวสาลี (Wheat Beer) ท่ีเติมผกัชี
และเปลือกส้มลงไป เน่ืองจากไมไ่ด้ผา่นการกรองเบียร์นีจ้งึดขูุน่ไมใ่ส ในบาร์หลายแห่งมีธรรมเนียมการ
ด่ืมเบียร์นีคู้ก่บัมะนาวฝาน มีปริมาณแอลกอฮอล์4.9% 
 2.  โฮการ์เด้น โรเซ ่(Hoegaarden Rosee) เปิดตวัในปีค.ศ. 2007 มีปริมาณแอลกอฮอล์ 3%  
 3.  โฮการ์เด้น ซีตรอง (Hoegaarden Citrons) เปิดตวัในปีค.ศ. 2008 มีปริมาณแอลกอฮอล์ 
3% 



 40 

 4.  โฮการ์เด้น แกรนด์ ครู (Hoegaarden Grand Cru) เปิดตวัในปีค.ศ. 1985 มีปริมาณ
แอลกอฮอล์ 8.5% 
 5.  โฮการ์เด้น จเูลียส: บลอนด์เอล (Hoegaarden Julius blonde ale) มีปริมาณแอลกอฮอล์ 
8.8% มีรสแรง เพราะมีการเตมิฮ็อพเพิ่มขึน้สามเท่า 
 6.  โฮการ์เด้น ฟอร์บิดเดน ฟรุต (Hoegaarden Forbidden fruit) ท่ีมีแอลกอฮอล์ 8.8% เติม
ด้วยเคร่ืองปรุงรสหลายชนิด 
 7.  โฮการ์เด้น ดาส (Hoegaarden DAS เป็นเบียร์เอล (Ale Beer) สีอําพนัท่ีเติมเคร่ืองปรุงรส 
มีปริมาณแอลกอฮอล์ 5% มาจากสตูรปี 1931 
 8.  โฮการ์เด้น สเปเชียล (HoegaardenSpecial) เปิดตวัในปี 1995 มีคา่เอบีวี 5.7% เป็น
เบียร์ข้าวสาลีท่ีเข้มข้นแบบเบลเย่ียม มีรสชาติของผลไม้ในแบบเฉพาะและมีกลิ่นเคร่ืองเทศชัดเจน
ประกอบด้วยกานพลแูละผกัชี มีกลิ่นของซิตรัสจางๆ มีกลิ่นวานิลลาหอมกรุ่น รสชาติท่ีหวานอมเปรีย้ว 
โฮการ์เด้น สเปเชียลมีความขมกลางๆ ไม่ค่อยมีรสติดปลายลิน้ มีขายในช่วงเดือนตุลาคมถึงเดือน
มกราคมของทกุปี 
 ชาวเบลเย่ียมมีธรรมเนียมปฏิบตัิในเร่ืองของการรินเบียร์ท่ีพิถีพิถนัทัง้องศาของแก้ว เวลาริน
เบียร์ฟองเบียร์จะต้องมีฟองหนาขนาด 2 นิว้พอดี รวมไปถึงลกัษณะของแก้วท่ีต้องช่วยสง่เสริมรสชาติ
และกลิ่นของเบียร์ แก้วของโฮการ์เด้น ออกแบบเป็นทรงหกเหล่ียม เพ่ือลดการสมัผสัจากมือ จึงช่วย
รักษาอณุหภมูิได้ดีขึน้ นอกจากธรรมเนียมการด่ืมแล้ว ชาวเบลเย่ียมถือว่าการด่ืมเบียร์คู่กบัอาหารนัน้
จะช่วยเพิ่มรสชาติให้ดีขึน้ด้วย เหมือนกับการจบัคู่ไวน์กับอาหาร เช่น เมนูเฟรนช์ฟรายกับเบียร์หรือ
เรียกว่า เบลเจีย้นฟราย นัน้มีต้นกําเนิดมาจากเบลเย่ียม ทัง้หมดนี ้จะเห็นได้ว่า โฮการ์เด้นกลายเป็น
สญัลกัษณ์และความภมูิใจของประเทศเบลเย่ียม รวมถึงเป็นหนึง่ในเบียร์ท่ีมีการด่ืมมากท่ีสดุในโลก 
 (โฮการ์เด้นวิลเลจ 2558: ออนไลน์.  สืบค้นเม่ือ 15 มิถนุายน 2558)  
 ในช่วงปลายคริสต์ทศวรรษ2000 ประเทศไทย เร่ิมท่ีจะมีเบียร์นําเข้าจากตา่งประเทศมาเจาะ
ตลาดกับกลุ่มเป้าหมายระดับบน โดยบริษัท บริวเวอร่ี จํากัด เป็นผู้ นําเข้าเบียร์พรีเมียม จาก
ตา่งประเทศทัว่โลก ได้นําเบียร์โฮการ์เด้น (Hoegaarden) เบียร์เอล (Ale beer) จากประเทศเบลเย่ียม
เข้ามาขายในร้านเบียร์เบลเยียม “HOBS” หรือ House of Beers เพ่ือถ่ายทอดวฒันธรรมการดื่มเบียร์ท่ี
ดีและสวยงาม ซึง่เบียร์เอลมีสีและรสชาติแตกต่างจากเบียร์ลาเกอร์ท่ีมีขายทัว่ไปอย่างสิน้เชิงประกอบ
กับมีการวางตําแหน่งตราสินค้าให้มีความเหนือกว่าเบียร์ระดบับนท่ีผลิตภายในประเทศไทย ทําให้
ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีเป็นผู้ ท่ีมีกําลงัซือ้สงูมากขึน้เร่ือยๆ โดยมีช่องทาง
จําหน่ายท่ีสําคญั ได้แก่ ทางร้านอาหาร ผบับาร์ ร้านค้าปลีก และร้านค้าส่ง (ผู้จดัการ360องศา2555: 
ออนไลน์. สืบค้นเม่ือ 12 ธนัวาคม 2558)  
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 นายเทพอาจ กวินอนนัต์ ผู้บริหาร บริษัทบริวเวอร่ี จํากดั กล่าวถึงสถานการณ์เศรษฐกิจของ
ประเทศไทยในปี 2557 โดยรวมมีการชะลอตวัลง แต่ตลาดเบียร์นําเข้ายงัเติบโตอย่างต่อเน่ือง ปัจจยั
หลกัมาจากพฤติกรรมและวิถีชีวิตของกลุ่มคนเมืองท่ีชอบการรับประทานอาหารและด่ืมสงัสรรค์นอก
บ้าน รวมถึงความพร้อมของกําลงัซือ้ท่ีคนรุ่นใหม่มีมากขึน้ซึ่งในปีนี ้มีจํานวนกลุ่มผู้บริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์เพิ่มมากขึน้ คิดเป็นสดัส่วนประมาณ 15% จากกลุ่มเป้าหมายหลกัในประเทศไทย 
โดยเฉพาะกลุ่มคนเมืองซึ่งถือว่าเติบโตสูงมาก และผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลกัมักจะยอมจ่ายเงิน
เพิ่มขึน้เพ่ือด่ืมเบียร์ท่ีมีรสชาตดีิและมีคณุภาพสําหรับเป้าหมายทางด้านการตลาดและยอดขายสําหรับ
ปี 2558 คาดวา่โตเพิ่มอีก 20% จากสดัสว่นของตลาดรวมของเบียร์ในปัจจบุนัทัง้หมด โดยมีมลูคา่กว่า 
90,000 ล้านบาทในประเทศไทย (ประชาชาตธิุรกิจ 2557: ออนไลน์. สืบค้นเม่ือ 15 มิถนุายน  2558)   
 
6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 เบญจมาภรณ์ คชเดช (2554) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรีโดยมีกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ 
ผู้บริโภคเบียร์ในร้านจําหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ในเขตอําเภอปากเกร็ด จังหวัด
นนทบุรี จํานวน 200 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู
ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานค่าสถิติการทดสอบที และทดสอบเอฟ 
และทดสอบรายคู่ภายหลงัด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (scheffe’s method) วิเคราะห์ความสมัพนัธ์โดยใช้ค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนัผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 30-39 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5,000 -15,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ นิยมด่ืมเบียร์ธรรมดาทั่วไป และด่ืมเบียร์ ลีโอ มากท่ีสุด 
รองลงมา ไฮเนเก้น บรรจภุณัฑ์ในขวดขนาดใหญ่ 640 ซีซี โดยตดัสินใจซือ้เบียร์ด้วยตนเอง โดยซือ้ครัง้
ละ 1-3 ขวด และซือ้สปัดาห์ละ 1-2 ครัง้ ซึ่งค่าใช่จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ 101-200 บาท เหตผุลท่ี
ตดัสินใจซือ้เบียร์มากท่ีสุด คือ ช่ืนชอบในรสชาติของเบียร์ และซือ้ย่ีห้อเดิมเป็นประจํา และซือ้ตาม
ร้านค้า หรือร้านชําทั่วไป นอกจากนีแ้ล้วผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเบียร์ทางสื่อโทรทัศน์ 
รองลงมาคือร้านค้า โดยปัจจยัทางการตลาดท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ยกเว้น ด้านการสง่เสริมการตลาด อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ปัจจยัย่อยท่ีสําคญัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้เบียร์ได้แก่ รสชาติท่ีดี ราคาเหมาะสมกบั
คณุภาพ หาซือ้ได้ง่ายมีจําหนา่ยทัว่ไปตามลําดบั สว่นปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด คือ การโฆษณา
ผา่นส่ือหลากหลายประเภท อีกทัง้พบวา่ ปัจจยัพืน้ฐานสว่นบคุคลของผู้บริโภค มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้
เบียร์ และมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัทางการตลาด  
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 ศรัณย์ ปรุาภา (2556) ได้ศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าและความพึงพอใจด้านส่วนประสม
การตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้
แบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีซือ้และด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีมีอายุตัง้แต่ 20ปีขึน้ไป จํานวน 400 คน พบว่า
ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20-27 ปี จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน ลกูจ้าง มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท นบัถือศาสนาพุทธ ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ภาพรวมและด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า ด้าน
คุณภาพท่ีรับรู้ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ใน
ระดบัปานกลาง และมีความพึงพอส่วนผสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ภาพรวมรายด้านอยู่ใน
ระดับมากเน่ืองจากผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ เป็นท่ีรู้จัก และเป็นท่ียอมรับของผู้ บริโภคทุกระดับชัน้ มี
ช่องทางจัดจําหน่ายท่ีสามารถเข้าถึงและตอบสนองความช่ืนชอบของผู้บริโภคได้เหมือนกันทุกคน
ผู้บริโภคจดจําลกัษณะตราสินค้าเบียร์สิงห์ได้เป็นอย่างดี เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์ ผู้บริโภคนึกถึงตรา
สินค้าสิงห์เป็นอนัดบัแรก และผู้บริโภคเห็นว่าการด่ืมเบียร์สิงห์แสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ทําให้
มีความรู้สกึโดดเด่น เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีความคุ้มค่ามากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆเป็นท่ียอมรับในวงกว้างและ
จะแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้และยงัคงซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ตอ่ไป  
 ศิริพร วณามี และคนอ่ืนๆ (2557) ได้ศกึษาเร่ือง ทศันคติของผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจําหน่ายแทนแบบเดิม โดย
การศกึษาแบบสิบค้น (Exploratory) และการศกึษาแบบพรรณนา (Descriptive) โดยใช้วิธีการสํารวจ 
(Survey Method) โดยการเก็บแบบสอบถามกลุม่ผู้บริโภคเบียร์สิงห์ขวดแก้วขนาด 630 มิลลิลิตร และ
ขนาด 500 มิลลิลิตร ในทกุเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป จํานวน 385 คน ผลการวิจยั
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจําหน่ายแทนแบบเดิม ในระดบัปานกลาง 
มีระดบัทศันคติต่อเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจําหน่ายแทนแบบเดิม ในระดบั     
ปานกลาง นอกจากนีก้ลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศ และอายแุตกต่างกัน ให้ระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยั
ด้านสว่นประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตรโดยรวมแตกตา่ง
กนั กลุม่ตวัอย่างท่ีมีเพศ อายแุตกตา่งกนั มีปริมาณในการด่ืมเบียร์สิงห์ขวดแก้วขนาด 630 มิลลิลิตร
และขนาด 500 มิลลิลิตรโดยรวมแตกต่างกนั และการรับรู้ว่าเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร
วางจําหน่ายแทนเบียร์สิงห์ขวดแก้วขนาด 630 มิลลิลิตร แตกต่างกนั มีระดบัทศันคติต่อผลิตภณัฑ์
เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตรโดยรวมแตกตา่งกนั และทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์
เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร มีความสมัพันธ์เชิงบวกกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลลิติรในระดบัน้อย 
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สรุปแนวคดิและทฤษฎีที่นํามาใช้ในการวจิัยครัง้นี ้ 
 1.  ลกัษณะประชากรศาสตร์ อ้างอิงแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:41) ได้กล่าวว่า 
การแบ่งส่วนการตลาดตามตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครัว ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะ
ท่ีสําคญัและเป็นสถิติท่ีวดัได้ ง่ายกว่าการวดัจากตวัแปรอ่ืน ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคม
วัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนัน้ สรุปว่า คนท่ีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกตา่งกนั จะมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนั ซึง่จะนํามาใช้ในการสร้าง
แบบสอบถามสว่นท่ี 1  
 2.  คณุคา่ตราสนิค้า ผู้วิจยัได้ใช้แนวคดิของ Keller (1993) ได้กลา่ววา่ พืน้ฐานสําคญัท่ีจะทํา
ให้เกิดคณุค่าตราสินค้า ก็คือ ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) มีองค์ประกอบหลกั 
ได้แก่ การตระหนกัรู้ในช่ือตราสินค้า ซึง่วดัได้จากการจดจําตราสินค้าและการระลกึเก่ียวกบัตราสินค้า 
และ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งเกิดจากการหลอมรวมกันขององค์ประกอบสําคัญได้แก่ คุณสมบัติ
คณุประโยชน์ และเอกลกัษณ์ของตราสินค้าKeller (2003) สรุปว่าการตระหนกัรู้ในตราสินค้า และ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสําคญัท่ีจะสร้างคณุค่าตราสินค้าเกิดกบัผู้บริโภค เพราะการตระหนกัรู้
ทําให้ผู้บริโภครู้จกัและสนใจสินค้า ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นส่วนท่ีทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
สนิค้าตอ่เน่ืองในระยะยาว ซึง่จะนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามสว่นท่ี 2 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจยัยึดแนวทฤษฎีของKotler (2006: 99) กล่าวว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของเคร่ืองมือต่างๆทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจําหน่าย (Place or Distribution) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งเรียกสัน้ๆว่า 4P’s ใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing 
Strategy) วางโปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเป้าหมายเฉพาะอย่าง และสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมายสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
เป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคมุได้ ซึง่ผู้ประกอบการใช้เพ่ือกําหนดกลยทุธ์ในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค ซึง่จะนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามสว่นท่ี 3 
 4.  พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้ใช้แนวคดิและทฤษฎีเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ (2541:126) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคของผู้บริโภค เพ่ือทราบ
ถึงพฤติกรรมการซือ้และการบริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น โดยใช้การค้นหาลกัษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคก็คือ 6Ws และ1H ประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who) , ผู้บริโภคซือ้อะไร (What) , 
ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why) , ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจ (Who) ,ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When) , 
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ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where) และผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How) เพ่ือนําไปใช้กําหนดกลยทุธ์และแผนงาน
ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่จะนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามสว่นท่ี4 
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของ เบญจมาภรณ์ คชเดช (2554) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบรีุ ศรัณย์ 
ปรุาภา (2556) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและความพงึพอใจด้านสว่นประสมการตลาด ท่ีมีผลตอ่
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและศิริพร วณามี และคน
อ่ืนๆ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติของผู้บริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจําหน่ายแทนแบบเดิม ผู้ วิจยัได้นําตวัแปรด้านส่วน
ประสมทางการตลาด คณุคา่ตราสินค้า และพฤติกรรมการซือ้ มาใช้ในการศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้า
และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ เ บีย ร์ตราโฮการ์เ ด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านคณุคา่ตราสินค้านัน้ ผู้วิจยัได้ใช้แนวคิด
ของ Keller (1993) ซึง่จะแตกตา่งจากงานวิจยัของ ศรัณย์ ปรุาภาท่ีใช้แนวคดิของ Aaker (1991)  
 



บทที่  3 
วธีิการดาํเนินการวจิัย 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้
 1.  การกําหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.  วิธีการหาคณุภาพเคร่ืองมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 5.  การกระทําข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้ ท่ีสามารถซือ้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้อย่าง
ถูกต้องตามกฎหมายจะต้องมีอายุตัง้แต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป ซึ่งผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอนได้ 
 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไปซึง่ผู้วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา2549: 26 ) จํานวน 385 คน และทําการเก็บเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญัทางสถิตเิท่ากบั .05 ดงันี ้
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 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
   P แทน สดัสว่นประชากรท่ีผู้วิจยักําหนดจะสุม่ 
   Z แทน คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ มีคา่เท่ากบั 95%ณ ระดบั 
      ความเช่ือมัน่ 95% Z มีคา่เท่ากบั 1.96 
   E แทน คา่ความคาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้โดยกําหนดให้ คา่ 
      ความคลาดเคล่ือน 5% เท่ากบั 0.05 
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 โดยแทนคา่จะได้ 

n  = 
(0.5)(1-0.5)(1.96)2   

0.052   
n  = 384.16 หรือ 385 คน  

 
 ดังนัน้ จะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี  ้เท่ากับ 385คน และเพิ่มตัวอย่าง4% หรือ
เทียบเท่ากบัจํานวน 15คน รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่างและขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง 
 ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง ตามขัน้ตอนตอ่ไปนี ้
 ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย ( Simple Random Sampling ) จากจํานวนเขต
ในกลุม่กรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 50 เขต โดยใช้วิธีการจบัฉลากออกมาเหลือจํานวน 8 เขต ดงันี ้
 1.  เขตวฒันา 
 2.  เขตพญาไท 
 3.  เขตดนิแดง 
 4.  เขตบางกะปิ 
 5.  เขตลาดพร้าว 
 6.  เขตปทมุวนั 
 7.  เขตบางกอกน้อย 
 8.  เขตบางนา 
 ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยกําหนดโควตาในแตล่ะ
เขตท่ีสุม่ได้จากขัน้ตอนท่ี 1 จํานวน 8 เขต เขตละ 50 คน รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอยา่ง  
 ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง ( Purposive sampling ) โดยเจาะจงไปท่ี
ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ของแตล่ะเขต เน่ืองจากเป็นสถานท่ี ท่ีมีบคุคลหลากหลาย และสญัจรไปมา
อยูต่ลอดเวลา จํานวน 8 แห่ง ดงันี ้
 1.  ศนูย์การค้าเทอมินอล 21 
 2.  ศนูย์การค้าบิก๊ซีซเูปอร์เซน็เตอร์ สะพานควาย 
 3.  ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา แกรนด์ พระราม9 
 4.  ศนูย์การค้าเดอะมอล์ บางกะปิ 
 5.  ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 
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 6.  ศนูย์การค้ามาบญุครองเซน็เตอร์ 
 7.  ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา ป่ินเกล้า 
 8.  ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา บางนา  
 
ตาราง 2 กลุม่ตวัอยา่งและสถานท่ีเก็บข้อมลูจําแนกตามเขตในกรุงเทพมหานคร 

 
 ขัน้ตอนท่ี 4 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในแตล่ะเขต
ท่ีสุม่จะแจกแบบสอบถามให้ผู้ ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป โดยจะสอบถามก่อนว่ามีอายเุกิน 20 ปีหรือไม่ ถ้า
เกินจึงให้กรอกแบบสอบถาม โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการ
วิจยัครัง้นี ้
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้ผู้ วิจัยได้สร้างเคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือหรือ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู มีการดําเนินในการสร้างตามลําดบั ดงันี ้
 1.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องจากตํารา บทความ เอกสารต่างๆ และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้ในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบัสิง่ท่ีต้องการศกึษา 
 2.  รูปแบบแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู แบง่ออกได้เป็น 5 สว่น ดงันี ้ 
 

เขต สถานที่เก็บข้อมูล จาํนวน (คน)  

เขตวฒันา เทอมนิอล 21 50  

เขตพญาไท บิก๊ซีซเูปอร์เซน็เตอร์ สะพานควาย 50  
เขตดนิแดง เซนทรัล แกรนด์ พระราม 9 50  
เขตบางกะปิ เดอะมอล์ บางกะปิ 50  
เขตลาดพร้าว เซน็ทรัลพลาซา ลาดพร้าว 50  
เขตปทมุวนั มาบญุครองเซน็เตอร์ 50  
เขตบางกอกน้อย เซน็ทรัลพลาซา ป่ินเกล้า 50  
เขตบางนา เซน็ทรัลพลาซา บางนา 50  

 รวม 400 
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 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลกัษณะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิด จํานวน 7 ข้อ แตล่ะข้อคําถามมีระดบัการวดัข้อมลูประเภทตา่งๆ ดงันี ้
 ข้อท่ี 1  เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 ข้อท่ี 2  อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) (กลัยา วานิชย์
บญัชา 2550: 27) การกําหนดช่วงอาย ุสามารถคํานวณการแบง่อนัตรภาคชัน้ได้ ดงันี ้ 
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ   

จํานวนชัน้   

ช่วงอาย ุ = 
60 – 20 

=  8 ปี 
 

5  
   2.1  20 – 27 ปี 
   2.2  28 – 35 ปี 
   2.3  36 – 43 ปี 
   2.4  44 – 51 ปี 
   2.5  52ปีขึน้ไป 
 ข้อท่ี 3  สถานภาพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส / อยูด้่วยกนั 
   3.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 ข้อท่ี 4  ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale)  
    4.1  ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    4.2  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
    4.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ข้อท่ี 5  อาชีพ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   5.1  นกัศกึษา 
   5.2  พนกังานบริษัทเอกชน 
   5.3  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   5.4  ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
   5.5  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ
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 ข้อท่ี 6  รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) ซึง่การ
กําหนดช่วงรายได้ (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช2542: 110) คํานวณ ดงันี ้  
   รายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ระหว่าง 10,000 – 60,000 บาท (ศศิธร พนูโสภิณ2555: 46) 
ดงันัน้การวิจัยครัง้นี ้จึงได้ใช้ช่วงรายได้เฉล่ียดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วงรายได้ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ   

จํานวนชัน้   

  = 
60,000 – 10,000 

=  10,000 
 

5  
   6.1  10,000 – 19,999 บาท 
   6.2  20,000 – 29,999บาท 
   6.3  30,000 – 39,999 บาท 
   6.4  40,000 – 49,999 บาท 
   6.5  50,000บาทขึน้ไป 
 ข้อท่ี 7  ศาสนา เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
   7.1  ศาสนาพทุธ 
   7.2  ศาสนาคริสต์ 
   7.3  ศาสนาอิสลาม 
   7.4  อ่ืน (โปรดระบ)ุ ......... 
 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่แบง่ออกเป็น2 ด้าน ได้แก่ ด้านการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าและด้านภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือกเพียงคําตอบ
เดียว ดงันี ้
 1.  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ในตราสินค้า ซึ่งวดัจาก การจดจําได้ และการระลึก
ได้ รวม จํานวน 3 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธี
มาตราสว่นของ ลเิคร์ิท (Likert’s Scale) มี 5 ระดบัโดยมีเกณฑ์การกําหนดคะแนน ดงันี ้
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  ค่าประเมินระดบัคะแนนของการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
  ระดบั  5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  ระดบั  4 หมายถึง เห็นด้วย 
  ระดบั  3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
  ระดบั  2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
  ระดบั  1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
  

  การอภิปรายส่วนท่ี 2 จะใช้ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ีย โดยท่ีกําหนดความสําคญั
ของคะแนนใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผล ตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  ซึง่ใช้
สตูรดงันี ้
 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ – คา่ต่ําสดุ   

จํานวนช่วงหรือระดบัท่ีต้องการแปลผล   

  = 
5 – 1 

=  0.80 
 

5  
 
ตาราง 3 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความสําคญัสามารถกําหนดได้ ดงันี ้
 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความสาํคัญ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าในระดบัน้อยมาก 

 
 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่วดัจากการรับรู้ถึง คณุสมบตัิของสินค้า 
คณุประโยชน์ของสนิค้า และทศันคตติอ่ตราสนิค้า ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) แบบวิธีมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating Scale) จํานวน 3 ข้อ ดงันี ้
  ด้านคณุสมบตั/ิความแข็งแกร่ง   จํานวน  3 คําถาม 
  ด้านความรู้สกึ/ความช่ืนชอบ    จํานวน  3 คําถาม 
  ด้านเอกลกัษณ์/เปรียบเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืน  จํานวน  3 คําถาม 
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  ค่าประเมินระดบัคะแนนของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ระดบัการรับรู้  หมายถงึ 
  ระดบั  5   มากท่ีสดุ   
  ระดบั  4   มาก 
  ระดบั  3   ปานกลาง 
  ระดบั  2   น้อย 
  ระดบั  1   น้อยท่ีสดุ 
 
 การอภิปรายผล จะใช้ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคญัของคะแนน
ใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผล ตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้
 
ตาราง 4 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความสําคญัสามารถกําหนดได้ ดงันี ้
 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความสาํคัญ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในระดบัน้อยมาก 

 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดต่อผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือกเพียงคําตอบเดียว มีจํานวน 4 ข้อดงันี ้
 ด้านผลติภณัฑ์    จํานวน 4 คําถาม 
 ด้านราคา    จํานวน 3 คําถาม 
 ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย จํานวน 4 คําถาม 
 ด้านสง่เสริมการตลาด  จํานวน 4คําถาม 
 ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธีมาตราสว่น 
 ลเิคร์ิท (Likert’s Scale) มี 5 ระดบัคือ 
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 ค่าประเมินระดบัคะแนนของส่วนประสมทางการตลาด 
 ระดบัความคดิเห็น หมายถงึ 
 ระดบั 5    เห็นด้วยอยา่งยิ่ง   
 ระดบั 4    เห็นด้วย 
 ระดบั 3    ไมแ่น่ใจ 
 ระดบั 2    ไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1    ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
 การอภิปรายผล จะใช้ระดบัเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีกําหนดความสําคญัของคะแนน
ใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผล ตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้
 
ตาราง 5 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนตามระดบัความสําคญัสามารถกําหนดได้ ดงันี ้

 

คะแนนเฉล่ีย ระดบัความสาํคัญ 
4.21 – 5.00 ผู้บริโภคให้ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาดในระดบัมากท่ีสดุ 
3.41 – 4.20 ผู้บริโภคให้ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาดในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 ผู้บริโภคให้ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 ผู้บริโภคให้ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาดในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 ผู้บริโภคให้ความสําคญัสว่นประสมทางการตลาดในระดบัน้อยมาก 

 
 ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้หมด 7ข้อ โดยแบง่ลกัษณะคําถาม ดงันี ้
 ข้อท่ี 4.1 – 4.2 เป็นลกัษณะคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) รวม 2ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ข้อท่ี 4.3 – 4.7 เป็นลกัษณะคําถามปลายปิด (Close-ended Question) รวม 5ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 
3. วธีิการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
 1.  นําแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างขึน้ ไปเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ
ความครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้อง และรับคําแนะนําหรือข้อเสนอแนะ 
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 2.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรง เพ่ือแก้ไข
ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้นําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์
ตรวจสอบอีกครัง้หนึง่ เพ่ือปรับปรุงแก้ไขก่อนนําไปทดลองใช้ 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบั
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เด้นในเขตอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แล้วนํามาหาค่า
ความเช่ือมัน่ โดยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยคา่อลัฟ่าท่ีได้
จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤α≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียง 1 มาก 
แสดงว่ามีค่าความเช่ือมัน่สงู โดยกําหนดค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่ามีค่ามากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชย์ชยั
บญัชา2545: 449) ซึง่มีความเช่ือมัน่จากการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.885 แบง่เป็นราย
ด้านได้ ดงันี ้
  ด้านการตระหนกัรู้ในตราสนิค้า   0.745 
  ด้านคณุสมบตั/ิความแข็งแกร่ง   0.703 
  ด้านคณุประโยชน์/ความช่ืนชอบ   0.778 
  ด้านเอกลกัษณ์/เปรียบเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืน  0.702 
  ด้านผลติภณัฑ์     0.727 
  ด้านราคา       0.739 
  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย    0.825 
  ด้านสง่เสริมการตลาด    0.782 
 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าและ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของการเก็บรวบรวมข้อมลูท่ี
ทําการศกึษาเป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ 
 1.  แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวม
ไว้ ข้อมูลจากเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ ศึกษาจากตํารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
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5. การกระทาํข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดแล้ว ผู้วิจยันําแบบสอบถามมา
ดําเนินการ ดงันี ้
 
 การกระทาํข้อมูล 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัท่ีกําหนดไว้
สําหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
 3.  การประมวลผลข้อมลู ข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว นํามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือการ
ประมวลผลซึง่ใช้โปรแกรมสถิตสํิาเร็จรูป และทําการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยมีการวิเคราะห์ข้อมลู 
ดงันี ้
  1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉล่ียตอ่เดือน และศาสนา โดยหาคา่ความถ่ี และคา่ร้อยละ (Percentage)  
  1.2 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
วิเคราะห์โดยการใช้คา่เฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.3 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด วิเคราะห์โดยการใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.4 พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้น วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics)  
  2.1 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ทดสอบเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และศาสนาแตกตา่งกนั มีการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test 
และone – way Analysis of Variance 
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  2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ทดสอบเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
  2.3 การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 ทดสอบเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
   
 สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจยัครัง้นี ้จะใช้สถิตใินการวิเคราะห์ ดงันี ้
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลกัษณะข้อมลูของกลุม่ตวัอย่าง โดย
การหาคา่เฉลี่ย (Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  1.1  คา่ร้อยละ (Percentage)  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูสว่น
บคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

    
n

100f
P


  

 
   เม่ือ P  แทน  คา่ร้อยละหรือ % 
    f แทน ความถ่ีของจํานวนข้อมลู 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   
  1.2 คา่เฉลี่ย (Mean หรือ  X )  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36)  
   

    
n

x
X


  

 
   เม่ือ X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
     n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  1.3 คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 
2545: 38)  
 

    
1)n(n

n)(xn
S.D.
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
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   เม่ือ S.D  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    x   แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    2n)(  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
 
 2. สถิตท่ีิใช้วิเคราะห์คณุภาพของแบบสอบถาม 
  ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มาใช้สําหรับการศึกษา ไปทําการตรวจคณุภาพของ
แบบสอบถามโดยหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) จํานวน 
30 ราย จากนัน้นํามาคํานวณหาค่าความเช่ือมัน่ โดยใช้วิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟา (α – 
Coefficient) ของ ครอนบราค (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 445; อ้างอิงจาก Cronbach. n.d.) โดยใช้
สตูร Cronbrach’s Alpha coefficient คา่อลัฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดย
จะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤α≤ 1 โดย มีสตูร ดงันี ้
 

    ( ) variance/covariance1-k+1
variance/covariancek=α  

 
   เม่ือ α   แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
    k   แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 

   covariance  แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 

   variance   แทน  คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
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 3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistic) โดยใช้ 
  3.1  คา่ t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ี
เป็นอิสระตอ่กนั (Independent Sample) กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการ
ตรวจสอบเป็นรายคูท่ี่นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.5 (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 135)  
   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ท่ากนั  2
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   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 2
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   โดยท่ี  df =  
 
   เม่ือ  t  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
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  3.2  คา่ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of Variance) 
แบบทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียวท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% โดยทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง
Homogeneity of Variance ถ้าพบว่าความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกตา่งด้วย F-
test และถ้าพบว่าความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown forsythe 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545:  293)  
   กรณีท่ีความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบความแตกตา่งด้วย F-test  
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   เม่ือ F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจิากการแจกแจงแบบ F  
       เพ่ือทราบนยัสําคญั 
    bMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    wMS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
   
   กรณีท่ีความแปรปรวนแตกต่างกนั จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe 
(β )  (Hartung.  2001: 300)  มีสตูร ดงันี ้
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   เม่ือ β   แทน  คา่สถิตท่ีิใช้ใน Brown-forsythe 
    bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    wMS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ Brown-forsythe 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยยะสําคญัทางสถิติ จึงทําการทดสอบเป็นรายคู่ท่ี
ระดบันยัสําคญั อลัฟา = 0.05 หรือระดบัความเช่ือมนั 95% จะใช้วิธี Fisher’s Least-Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องกลุม่ตวัอย่าง เพ่ือดวู่าคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั โดย
ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 332-333)  
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   เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับประชากร กลุม่ท่ี I   
       และ j  

    MSE แทน คา่ Mean square error MSwจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

    k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
    n  แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 

      แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 

      แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งในกลุม่ท่ี i 

      แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งในกลุม่ท่ี j 
 
   หรือ สตูรวิเคราะห์ผลตา่งค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได้ ดงันี ้
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   เม่ือ  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett T3 

     แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 
     แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  3.3 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 
correlation coefficient)  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 311-312) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร
สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั มีสตูร ดงันี ้
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   เม่ือ xyr   แทน สมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์ 
    x  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
    y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    2y  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    xy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 
    n    แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 ดงันี ้
 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ ถ้า x เพิ่ม Y จะ
ลด ถ้า x ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า x เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม ถ้า x ลด Y จะลดลงด้วย 
 3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5.  ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
 6.  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
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 เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 316)  
 ถ้าคา่ r มีคา่สงูกวา่ 0.90   แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.70-0.89  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.30-0.69  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.01-0.29  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 
 ถ้าคา่ r มีคา่เท่ากบั 0   แสดงวา่ ไมมี่มีความสมัพนัธ์กนัเลย 

 



บทที่  4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครัง้นี เ้ป็นการศึกษา เ ร่ือง “คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด              
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”        
การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้กําหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 n  แทน จํานวนกลุม่ผู้บริโภค 
 Min แทน คา่ต่ําสดุ 
 Max แทน คา่สงูสดุ 
 X   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean)  
 S.D แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 MS  แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS  แทน ผลบวกกําลงั (Sum of Squares)  
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
 t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson product moment Correlation coefficient)  
 F  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F – distribution 
 Sig แทน  ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *  แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้นําเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
นําเสนอออกเป็น 5 สว่นตามลําดบั ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและศาสนา 
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 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถามต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมการตลาดของ
ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายุสถานภาพ 
การศึกษาอาชีพรายได้ต่อเดือน และศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนั 
 2.  คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและศาสนา 
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

เพศ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
ชาย 176 44.00 
หญิง 224 56.00 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 224 
คน คดิเป็นร้อยละ 56 และเป็นเพศชาย จํานวน 176 คน คดิเป็นร้อยละ 44 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

อายุ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
20 – 27 ปี 179 44.75 
28 – 35 ปี 138 34.50 
36 – 43 ปี 56 14.00 
44 – 51 ปี 19 4.75 
52ปีขึน้ไป 8 2.00 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ20-27 ปี จํานวน 179 
คน คดิเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ อาย ุ28 - 35 ปี จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 อาย ุ36-
43 ปี จํานวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.00 อาย ุ44-51 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 และอาย ุ
52 ปีขึน้ไป จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 ตามลําดบั 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

สถานภาพ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
โสด 293 73.25 
สมรส /อยูด้่วยกนั 87 21.75 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 20 5.00 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จํานวน 
293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.25 รองลงมาคือ สถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั จํานวน 87 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 21.75 และสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูระดบัการศกึษาของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 33 8.25 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 282 70.50 
สงูกวา่ปริญญาตรี 85 21.25 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี จํานวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมาคือ มีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน  
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และมีการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25
ตามลําดบั 
 
ตาราง 10  แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
นกัศกึษา 100 25.00 
พนกังานบริษัทเอกชน 198 49.50 
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 43 10.75 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 59 14.75 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
จํานวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ อาชีพนกัศกึษา จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.00อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 10.75 ตามลําดบั 
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูรายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
10,000-19,999 บาท 85 21.25 
20,001 – 29,999 บาท 181 45.25 
30,001 – 39,999 บาท 73 18.25 
40,001 – 49,999 บาท 30 7.50 
50,000 บาท ขึน้ไป 31 7.75 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 29,999 บาท จํานวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมาคือ รายได้ 10,000-19,999 
บาทจํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 21.25 รายได้ 30,001 – 39,999 บาท จํานวน 73 คน คดิเป็นร้อยละ 
18.25 รายได้ 50,000 บาท ขึน้ไป จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75และรายได้ 40,001 – 49,999 
บาทจํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.50 ตามลําดบั 
 
ตาราง 12  แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูศาสนาของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ศาสนา จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
ศาสนาพทุธ 329 82.25 
ศาสนาคริสต์ 41 10.25 
ศาสนาอิสลาม 30 7.50 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นบัถือศาสนาพทุธ จํานวน 
329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 รองลงมาคือ นบัถือศาสนาคริสต์ จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25
และนบัถือศาสนาอิสลาม จํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 7.50 ตามลําดบั 
 เน่ืองจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ มีจํานวนความถ่ีน้อยเกินไป ดังนัน้
ผู้วิจยัจงึได้ทําการรวมกลุม่ข้อมลูใหม ่ดงันี ้
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคา่ร้อยละ ข้อมลูอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม รวมชัน้ใหม ่
 

อายุ จาํนวน (คน)  ร้อยละ 
20 – 27 ปี 179 44.75 
28 – 35 ปี 138 34.50 
36 ปีขึน้ไป 83 20.75 

รวม 400 100 

  
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ20-27 ปี จํานวน 179 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ อาย ุ28 - 35 ปี จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 อาย ุ36 
ปีขึน้ไป จํานวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 20.75 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคณุคา่ตราสินค้าของเบียร์
ตราโฮการ์เด้น 
 การศกึษาถึงระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าของเบียร์ตราโฮการ์เด้นท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 2 ด้าน คือ ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า 
และด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึง่ผู้วิจยัได้นําเสนอข้อมลูในรูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วย
คา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
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ตาราง 14  แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ 
      คณุคา่ตราสนิค้าของเบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านการตระหนกัรู้ในตราสนิค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

    
1. ท่านสามารถจดจําตราสนิค้าโฮการ์เด้น ในทกุครัง้ท่ีพบเห็น

ได้ 3.75 0.867 มาก 
2. ทา่นรู้วา่ตราสนิค้าโฮการ์เด้นเป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียงจาก

ตา่งประเทศ 3.79 0.782 มาก 
3. เม่ือพดูถึงเบียร์นําเข้าจากตา่งประเทศ ท่านจะนกึถงึตรา

สนิค้าโฮการ์เด้น เป็นอนัดบัแรก 3.52 0.828 มาก 
รวม 3.69 0.672 มาก 

 
 จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถามต่อคุณค่าตราสินค้าเบียร์ตรา     
โฮการ์เด้นด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.69 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อท่ีรู้ว่าตราสินค้าโฮการ์เด้นเป็นตราสินค้าท่ีมี
ช่ือเสียงจากต่างประเทศ ข้อความสามารถจดจําตราสินค้าโฮการ์เด้น ในทุกครัง้ท่ีพบเห็นได้ และข้อ
ท่ีว่าเม่ือพูดถึงเบียร์นําเข้าจากต่างประเทศจะนึกถึงตราสินค้าโฮการ์เด้นเป็นอันดับแรก ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.79, 3.75 และ 3.52 ตามลําดบั 
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ตาราง 15  แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ 
      คณุคา่ตราสนิค้าเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

คุณสมบัต/ิความแข็งแกร่ง    
1. การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้นบอกถงึรสนิยมท่ีดี 3.64 0.742 มาก 
2. การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น แสดงถึงฐานะทางสงัคมชัน้สงู 
3. เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีเทคโนโลยีในการผลติท่ีทนัสมยั 

3.45 
3.34 

0.724 
0.779 

มาก 
ปานกลาง 

รวม 3.47 0.559 มาก 
คุณประโยชน์/ความช่ืนชอบ    
4. คณุภาพของเบียร์ตราโฮการ์เด้น เป็นเบียร์ท่ีมีช่ือเสียงระดบั

โลก 3.70 0.750 มาก 
5. เบียร์ตราโฮการ์เด้น เป็นเบียร์นําเข้าได้รับความนิยมมาก 3.62 0.729 มาก 
6. การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี 3.52 0.798 มาก 

รวม 3.61 0.592 มาก 
เอกลักษณ์/เปรียบเทยีบกับตราสินค้าอ่ืน    
7. เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีรสชาตท่ีิแตกตา่งจากเบียร์ตราสนิค้าอ่ืน 3.86 0.825 มาก 
8. เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีการออกแบบแก้วใสเ่บียร์ท่ีมีลกัษณะ

พิเศษ เพ่ือทําให้รสชาตเิบียร์ดียิ่งขึน้ 3.97 0.830 มาก 
9. เบียร์ตราโฮการ์เด้น ให้ความรู้สกึสดช่ืนมากกวา่ตราสนิค้าอ่ืน 3.68 0.814 มาก 

รวม 3.83 0.645 มาก 
รวมทัง้หมด 3.64 0.490 มาก 

  
 จากผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถามต่อคุณค่าตราสินค้าเบียร์ตรา     
โฮการ์เด้น ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.64 โดยพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่ 
 ด้านคุณสมบัติ/ความแข็งแกร่ง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคณุสมบตัิ/ความ
แข็งแกร่งเบียร์ตราโฮการ์เด้นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.47  
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อการด่ืมเบียร์ตราฮกูาร์เด้น บอกถึงรสนิยมท่ีดี และ
การด่ืมเบียร์ตราฮูการ์เด้นแสดงถึงฐานะทางสงัคมชัน้สูงผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั3.64, 3.45ตามลําดบัรองลงมาได้แก่ เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีเทคโนโลยี
ในการผลิตท่ีทนัสมยั ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.34 
 ด้านคุณประโยชน์/ความช่ืนชอบ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อคณุประโยชน์/
ความช่ืนชอบเบียร์ตราโฮการ์เด้นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.61 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อคุณภาพของเบียร์ตราโฮการ์เด้นเป็นเบียร์ท่ีมี
ช่ือเสียงระดับโลก เบียร์ตราโฮการ์เด้นเป็นเบียร์นําเข้าได้รับความนิยมมาก และเบียร์โฮการ์เด้น
สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.70, 3.62 และ 3.52 ตามลําดบั 
 ด้านเอกลักษณ์/เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นต่อ
ด้านเอกลกัษณ์/เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนของเบียร์ตราโฮการ์เด้นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.83 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อเบียร์ตราโฮการ์เด้น มีการออกแบบแก้วใสเ่บียร์ท่ีมี
ลกัษณะพิเศษ เพ่ือทําให้รสชาตเิบียร์ดียิ่งขึน้ เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีรสชาตท่ีิแตกตา่งจากเบียร์ตราสนิค้า
อ่ืน และเบียร์ตราโฮการ์เด้น ให้ความรู้สึกสดช่ืนมากกว่าตราสินค้าอ่ืนผู้ตอบแบบสอบถาม มีความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.97, 3.86 และ 3.68 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อสว่นประสมการตลาดของ
เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 การศึกษาถึงระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดของเบียร์ตราโฮการ์เด้นท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งผู้ วิจัยได้นําเสนอข้อมูลใน
รูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วยคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ปัจจยั 
      สว่นประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ของเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์ X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

1. มีรสชาตดีิ ด่ืมง่าย 4.05 0.868 มาก 
2.บรรจภุณัฑ์ มีความสวยงาม โดดเดน่ 3.40 0.953 ปานกลาง 
3. ผลติจากเบลเย่ียม เป็นประเทศท่ีมีช่ือเสียงด้านการผลติ

เบียร์ 3.49 0.798 มาก 
4. ผลติภณัฑ์มีความหลากหลาย เชน่ มีประเภทท่ีมีปริมาณ

แอลกอฮอล์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง 4.24 0.796 มากท่ีสดุ 
รวม 3.80 0.581 มาก 

 
 จากผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่สว่นประสมการตลาดของเบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.80  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย เช่น มีประเภทท่ีมี
ปริมาณแอลกอฮอล์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั4.24 รองลงมาได้แก่ ข้อมีรสชาติดี ด่ืมง่าย และผลิตจากเบลเย่ียมเป็นประเทศท่ีมี
ช่ือเสียงด้านการผลิตเบียร์ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ
4.05 และ 3.49 ตามลําดบั และในข้อบรรจุภณัฑ์ มีความสวยงาม โดดเด่น ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั3.40 
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ปัจจยั 
      สว่นประสมการตลาดด้านราคาของเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

    
1. ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ 3.35 0.761 ปานกลาง 
2. ราคาไมมี่การเปล่ียนแปลงบอ่ย 3.47 0.768 มาก 
3. ราคาถกูกวา่เม่ือเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืน (เบียร์จากตา่งประเทศ)  3.21 0.782 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.616 ปานกลาง 

  
 จากผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่สว่นประสมการตลาดของเบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านราคาโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.32 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ราคาไม่มีการเปลี่ยนแปลงบ่อยผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั3.47 รองลงมาได้แก่ ข้อราคามีความเหมาะสมกบั
ปริมาณ และราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน (เบียร์จากต่างประเทศ) ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลางโดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั3.35 และ 3.21ตามลําดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 73 

ตาราง 18 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ปัจจยั 
      สว่นประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

1. มีวางจําหนา่ยในสถานท่ีท่ีหาซือ้ได้ง่ายและมีความสะดวก 3.07 0.952 ปานกลาง 
2. การจดัวางผลติภณัฑ์อยูใ่นตําแหน่งท่ีพบเห็นได้งา่ย 3.04 0.853 ปานกลาง 
3. การจดัเรียงผลติภณัฑ์ มีความน่าดงึดดูใจ 3.09 0.924 ปานกลาง 
4. มีช่องทางการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีหลากหลาย 3.03 0.940 ปานกลาง 

รวม 3.06 0.757 ปานกลาง 

  
 จากผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่สว่นประสมการตลาดของเบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวม
อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.06 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อการจัดเรียงผลิตภณัฑ์มีความน่าดึงดูดใจ มีวาง
จําหน่ายในสถานท่ีท่ีหาซือ้ได้ง่าย มีความสะดวกการจดัวางผลิตภณัฑ์อยู่ในตําแหน่งท่ีพบเห็นได้ง่าย 
และมีช่องทางการสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปาน
กลาง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.09, 3.07, 3.04 และ 3.03 ตามลําดบั 
 
ตาราง 19 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเร่ืองความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่ปัจจยั 
      สว่นประสมการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาดของเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. 

ระดบั 
ความคดิเหน็ 

1. มีการแนะนําผลติภณัฑ์ ณ จดุขาย 3.23 0.888 ปานกลาง 
2. การวางสญัลกัษณ์ และการตกแตง่สถานท่ีให้กบัร้านอาหาร 3.58 0.813 มาก 
3. การจดักิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลสําคญั 3.44 0.770 มาก 
4. การแจกของท่ีระลกึ เชน่ ท่ีรองแก้ว พวงกญุแจ เป็นต้น 3.57 0.835 มาก 

รวม 3.45 0.597 มาก 
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 จากผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่สว่นประสมการตลาดของเบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.45 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การวางสัญลักษณ์ และการตกแต่งสถานท่ี ให้กับ
ร้านอาหารการแจกของท่ีระลกึ และการจดักิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลสําคญั ผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.58, 3.57 และ 3.44 ตามลําดบัสว่นในข้อมีการ
แนะนําผลิตภณัฑ์ ณ จดุขาย ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.23 
 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ในการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ ความถ่ีในการซือ้ ชนิดของเบียร์โฮการ์เด้นท่ีช่ืนชอบ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น 
ช่วงเวลาท่ีบริโภคเบียร์โฮการ์เด้นมากท่ีสดุ สถานท่ีในการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น และส่ือท่ีทําให้รู้จกัเบียร์โฮ
การเด้น โดยการแจกแจงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่ความถ่ี และค่าร้อยละ ตามรายละเอียด 
ดงันี ้
 
ตาราง 20 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Min Max X  S.D. 

1.คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
2. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 

200 
1 

5,000 
6 

794.89 
2.21 

514.509 
0.924 

 
 จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีค่าใช้จ่ายในการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นต่อครัง้มากท่ีสดุ 
5,000 บาท น้อยท่ีสดุ 200 บาท โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 794.89บาท ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั
514.509 สว่นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นต่อเดือนต่ําสดุ 1 ครัง้ สงูสดุ 6 ครัง้ โดยมีค่าเฉล่ียประมาณ 2 ครัง้ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.92 
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ตาราง 21 แสดงจํานวนและร้อยละเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ตอบ 
      แบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

1. ชนิดของเบียร์โฮการ์เด้นที่ช่ืนชอบมากที่สุด   
โฮการ์เด้น (Hoegaarden Wheat Beer)  169 42.25 
โฮการ์เด้น โรซ่ี (Hoegaarden Rosee)  196 49.00 
โฮการ์เด้น ซีตรอง (Hoegaarden Citrons)  24 6.00 
โฮการ์เด้น แกรนด์ ครู (Hoegaarden Grand Cru)  11 2.75 

รวม 400 100 
2. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากที่สุด   

เพ่ือน 245 61.25 
ญาตพ่ีิน้อง 76 19.00 
ศลิปิน/ผู้ ท่ีมีช่ือเสียง 18 4.50 
ตนเอง 61 15.25 

รวม 400 100 
3. ช่วงเวลาใดที่ท่านบริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้นมากที่สุด   

เช้า/สาย 8.00 – 11.00 น. 3 0.75 
กลางวนั/บา่ย 11.01 – 15.00 น. 24 6.00 
เย็น/ค่ํา 15.01 – 19.00 น.  154 37.75 
กลางคืน 19.01 – 03.00 น.  222 55.50 

รวม 400 100 
4. สถานที่ที่ท่านซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากที่สุด   

ร้านสะดวกซือ้ 20 5.00 
ซปุเปอร์เซน็เตอร์ 78 19.50 
ร้านอาหาร/ผบั/บาร์  287 71.75 
ร้านค้าออนไลน์ 15 3.75 

รวม 400 100 
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ตาราง 21  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

5. ท่านรู้จักเบียร์ตราโฮการ์เด้นจากส่ือประเภทใด   
เพ่ือนแนะนํา 167 41.75 
อินเตอร์เน็ต 83 20.75 
งานแสดงสนิค้า 23 5.75 
ป้ายในร้านอาหาร 127 31.75 

รวม 400 100 

 
 จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
กลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้โดยจําแนกตามตวัแปร ดงันี ้
 1.  ชนิดของเบียร์โฮการ์เด้นท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบเบียร์โฮการ์
เด้นชนิดโฮการ์เด้น โรซี่ (Hoegaarden Rosee) จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือโฮ
การ์เด้น (Hoegaarden Wheat Beer) จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25โฮการ์เด้น ซีตรอง 
(Hoegaarden Citrons) จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และโฮการ์เด้น แกรนด์ ครู (Hoegaarden 
Grand Cru) จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75 ตามลําดบั 
 2.  บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุพบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่
ตดัสนิใจซือ้เบียร์โฮการ์เด้นจากเพ่ือนเป็นหลกั จํานวน 245 คน คดิเป็นร้อยละ 61.25รองลงมาคือญาต ิ
พ่ีน้อง จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 ด้วยตนเองจํานวน 61 คน คดิเป็นร้อยละ 15.25และศลิปิน/
ผู้ ท่ีมีช่ือเสียงจํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดบั 
 3.  ช่วงเวลาใดท่ีท่านบริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค
เบียร์ตราโฮการ์เด้นในเวลากลางคืน 19.01 – 03.00 น. จํานวน 222 คน คดิเป็นร้อยละ 55.50รองลงมา
คือ เย็น/ค่ํา 15.01 – 19.00 น.จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75กลางวนั/บา่ย 11.01 – 15.00 น.
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และ เช้า/สาย 8.00 – 11.00 น. จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75
ตามลําดบั 
 4.  สถานท่ีท่ีท่านซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสุดพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซือ้เบียร์ตราโฮ  
การ์เด้น ท่ีร้านอาหาร/ผบั/บาร์ จํานวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.75 รองลงมาคือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
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จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 ร้านสะดวกซือ้ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และร้านค้า
ออนไลน์จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75ตามลําดบั 
 5.  ท่านรู้จกัเบียร์ตราโฮการ์เด้นจากส่ือประเภทใดพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จกัเบียร์ตราโฮ
การ์เด้นจากเพ่ือนแนะนํา จํานวน167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75รองลงมาคือป้ายในร้านอาหารจํานวน
127คน คิดเป็นร้อยละ 31.75อินเตอร์เน็ตจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75และงานแสดงสินค้า
จํานวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ5.75ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ
อายสุถานภาพ การศกึษาอาชีพรายได้ตอ่เดือน และศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตรา
โฮการ์เด้นแตกตา่งกนั จําแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0:  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1:  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร์ 2 กลุม่ โดยกลุม่ผู้บริโภคทัง้ 2 กลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้นของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์  
ตราโฮการ์เด้น 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

1.คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 0.005 0.946 
2. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 14.759** 0.000 

  
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัเพศ สามารถอธิบายได้ ดงันี ้
 ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น มีค่า Sig เท่ากบั 0.946 ซึ่งมากกว่า .05 
หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศไม่แตกตา่งกนั จึงใช้คา่ t - test ในกรณี Equal variances 
assumed 
 ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมีค่า Sig เท่ากบั 0.632 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของเพศแตกตา่งกนั จงึใช้คา่ t - test ในกรณี Equal variances not assumed 
 
ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤตกิรรมซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

เพศ X  S.D. t df 
Sig. 

(2tailed) 

1.คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น 

ชาย 
หญิง 

808.09 
783.95 

491.840 
532.480 

0.479 398 0.632 
 

2. ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ชาย 
หญิง 

2.278 
1.830 

0.995 
0.813 

4.836** 
 

387.704 0.000 
 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมซือ้เบียร์ ตราโฮการ์
เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ T-test สามารถ
วิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1.  คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.632 มีคา่มากกว่า .05 
นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่ง
กนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 2.  ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 มีค่าน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี
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พฤตกิรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01โดยเพศชายมีคา่เฉลี่ยความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมากกวา่เพศหญิง 
  
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนัแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีค่าความแปรปรวนเท่ากนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีค่า
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายโุดยใช้สถิต ิ
Levene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่อายมีุความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทกุกลุม่ (คา่ 
Sig มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั .05 ) ก็จะใช้คา่สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรม
การซือ้ของกลุม่อาย ุแตห่ากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัอย่างน้อย 
2 กลุม่ (คา่ Sig มีคา่น้อยกว่า .05) ก็จะใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของ
พฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่อาย ุ
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 2.568 2 397 0.078 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 2.588 2 397 0.076 
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 จากตาราง 24 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.078 และด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.076 ซึง่มากกว่า 
.05 แสดงวา่คา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จงึใช้วิธีการทดสอบแบบ F-test 
 
ตาราง  25  แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
       กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เบียร์ 

ตราโฮการ์เด้น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

4543906.858  
101079213.078 

2 
397 

2271953.429  
254607.589 

8.923** 0.000 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่
เดือนการซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

1.532  
339.165 

2 
397 

0.766  
0.8543 

0.896 0.409 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอายกุบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ โดยใช้การทดสอบF-test สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1.  ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า 
.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 2.  ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.409 มีคา่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ 
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ โดยใช้วิธี Least Significant Difference  
      (LSD)  
 

อายุ X  
20-27 ปี 
676.675 

28-35 ปี 
883.913 

36 ปีขึน้ไป 
901.807 

20-27 ปี 
 

676.675 - -207.237** 
 (0.000)  

-225.131** 
 (0.001)  

28-35 ปี 
 

883.913  - -17.894 
 (0.7990)  

36 ปีขึน้ไป 901.807   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ 
โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) พบวา่  
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20-27 ปีกบั 28-35ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 20-27 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ28-35ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี
มีอาย2ุ0-27 ปี มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้น้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีอาย ุ28-35ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 207.237 
  ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 20-27 ปีกับ 36ปีขึน้ไป มีค่า Sig เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 20-27 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้
ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย2ุ0-27 ปี มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 225.131 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์
เด้นแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้นไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่
แปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพโดยใช้
สถิติ Levene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่สถานภาพมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั
ทกุกลุม่ (คา่ Sig มีคา่มากกวา่หรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้คา่สถิต ิF-test ในการทดสอบความแตกตา่งของ
พฤติกรรมการซือ้ของกลุ่มสถานภาพ แต่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มสถานภาพมีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุม่ (คา่ Sig มีคา่น้อยกว่า .05) ก็จะใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่สถานภาพ  
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 1.592 2 397 0.205 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 7.880** 2 397 0.000 

  
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  
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 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
มีค่า Sig เท่ากับ 0.205 ค่า ซึ่งมากกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1แสดงว่าคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F-test และพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน มีคา่ Sig 
เท่ากับ 0.000ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1

แสดงวา่คา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เบียร์ 

ตราโฮการ์เด้น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

1639145.218  
103983974.718 

2 
397 

819572.609  
261924.369 

3.129* 0.045 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) โดยใช้การทดสอบF-test สามารถ
วิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายต่อ
ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีคา่ Sig เท่ากบั 0.045 มีคา่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
       กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Brown-
Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.270 2 56.725 0.765 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮ    
การ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน พบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 
0.765ซึง่มีคา่มากกว่า .05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบการพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) โดยใช้วิธี Least Significant Difference  
      (LSD)  
 

สถานภาพ X  

โสด 
 
 

756.2627 

สมรส 
/อยู่ด้วยกัน 

 
897.356 

หม้าย 
/หย่าร้าง 

/แยกกันอยู่ 
915.000 

โสด 
 

756.2627 - -141.093* 
 (0.0244)  

-158.737 

 (0.1803)  
สมรส/อยู่ด้วยกัน 
 

897.356  - -17.643 
 (0.8895)  

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 915.000   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพ) โดยใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีคา่ Sig เท่ากบั 0.0244 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในแตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดมีเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้น้อยกว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 141.093 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  
 สมมตฐิานข้อที่ 1.4ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮ
การ์เด้นแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นไม่
แตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่
แปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพโดยใช้
สถิต ิLevene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบวา่ กลุม่ระดบัการศกึษามีความแปรปรวนไม่แตกตา่ง
กนัทกุกลุม่ (คา่ Sig มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตา่ง
ของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่ระดบัการศกึษา แตห่ากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่ระดบัการศกึษามีคา่
ความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่ระดบัการศกึษา  
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคใน 
       เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์  
ตราโฮการ์เด้น 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 3.932* 2 397 0.024 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.703 2 397 0.496 

 
 *มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
มีค่า Sig เท่ากบั 0.024 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1แสดงว่าคา่ความแปรปรวนแตกต่างกนั จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsythe และ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน มีค่า Sig เท่ากบั 0.496ซึง่มากกว่า .05 แสดงว่าค่าความแปรปรวน
เท่ากนัจงึใช้วิธีการทดสอบแบบ F-test 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์  
ตราโฮการ์เด้น 

Brown-
Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 13.632** 2 133.154 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น พบว่า
มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง 
H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
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ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึ่ง
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

14.263 
326.425 

2 
397 

7.131 
0.822 

8.673** 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน พบว่ามีค่า Sig เท่ากบั 
0.002 มีคา่น้อยกวา่ .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD)  
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ 
      ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี Dunnett T3 
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากว่า
ปริญญา 

 
684.090 

ปริญญาตรี
หรือ

เทยีบเท่า 
728.262 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

 
1058.941 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 684.090 - -44.1715 
 (0.9401)  

-374.8502** 
 (.0020)  

ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า 728.262  - -330.678** 
 (.0000)  

สูงกว่าปริญญาตรี 1058.941   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี 
Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงสุดระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีกับระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา
สงูสดุระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 374.8502 
 ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่ากบัระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่ามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู่ กบั
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมี
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ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ 
น้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 330.678 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ 
      ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี Least  
      Significant Difference (LSD)  
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากว่า
ปริญญา 

 
1.484 

ปริญญาตรี
หรือ

เทยีบเท่า 
2.131 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

 
1.894 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 1.484 - -0.64636** 
 (0.001)  

0.40927** 
 (.0283)  

ปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า 2.131  - 0.23709* 
 (.0352)  

สูงกว่าปริญญาตรี 1.894   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 ความแตกตา่งพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีกบัระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัต่ํากว่าปริญญา
ตรีมีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภค
ท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
การศึกษาสงูสดุระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้
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ต่อเดือนน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
0.64636 
 ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงสุดระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีกับระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.0283 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาสงูสดุระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนแตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05โดยผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา
สูงสุดระดบัต่ํากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือนน้อยกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.40927 
ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า กับระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.0352ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนแตกต่างเป็นรายคู่ กบั
ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
การศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีใน
การซือ้ต่อเดือนน้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
0.23709 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่
แปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพโดยใช้
สถิติ Levene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทกุ
กลุ่ม (ค่า Sig มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของ
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พฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่อาชีพ แตห่ากผลการทดสอบ พบวา่ กลุม่อาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่ง
กนัอยา่งน้อย 2 กลุม่ (คา่ Sig มีคา่น้อยกวา่ .05) ก็จะใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบความ
แตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่อาชีพ 
 
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 1.916 3 396 0.1263 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 6.872** 2 396 0.002 

  
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
มีค่า Sig เท่ากบั 0.1263ซึ่งมีค่ามากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง H1แสดงวา่คา่ความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนั จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ F-test และด้านความถ่ี
ในการซือ้ตอ่เดือนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.0002 ซึง่มีคา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และ
ยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-
Forsythe 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
เบียร์ 

ตราโฮการ์เด้น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

6509837.4650 
99113282.472 

3 
396 

2169945.821 
250286.066 

8.669** 0.0000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพกบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นข
องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ พบว่ามีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อย
กว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ LSD 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Brown-
Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 2.514 3 156.919 0.0605 

  
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศกึษากบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนพบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 
0.0605 มีคา่มากกวา่ .05นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1หมายความวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ 
      ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) โดยใช้วิธี LSD 
 

อาชีพ X  

นักศกึษา 
 
 

589.35 

พนักงาน
เอกชน 

 
844.59 

ข้าราชการ 
/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

804.88 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 
969.15 

นักศกึษา 
 

589.35 - -255.245*** 
 (0.0000)  

-215.533 
 (0.0186)  

-379.802** 
 (0.0000)  

พนักงานเอกชน 
 

844.59  - -39.712 
 (0.6373)  

-124.556 
 (0.0940)  

ข้าราชการ 
/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

804.88   - 164.268 
 (0.1023)  

ประกอบธุรกจิส่วนตวั 969.15    - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาชีพ) โดยใช้วิธี 
Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษากบัพนกังานบริษัทเอกชน มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่าย
ต่อครัง้ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่าย
ต่อครัง้ในการซือ้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากับ 
255.245 
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 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษากบัประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่าย
ต่อครัง้ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่าย
ต่อครัง้ในการซือ้ น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย เท่ากับ 
379.802  
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น     
ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่
แปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกนัทกุกลุม่ (คา่ Sig มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการ
ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ของกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน แต่หากผลการทดสอบ 
พบว่า กลุม่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุม่ (คา่ Sig มีคา่น้อย
กวา่ .05) ก็จะใช้คา่สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้ของกลุม่
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคใน 
       เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 7.039** 4 395 0.000 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 1.196 4 395 0.512 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
มีค่า Sig เท่ากบั 0.000ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติ
ฐานรอง H1แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั จึงใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsytheและด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.512 ซึง่มีค่ามากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
H0และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1แสดงวา่คา่ความแปรปรวนเท่ากนัจงึใช้วิธีการทดสอบแบบ F-test 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตา่งการพฤตกิรรมซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

Brown-
Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 14.382** 4 91.514 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉล่ียตอ่เดือนกบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
พบว่ามีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง H1หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s 
T3 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยใช้สถิต ิF-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

13.855 
326.813 

4 
395 

3.471 0.827 4.195** 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบอาชีพกบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนพบว่ามีคา่ Sig เท่ากบั 0.002 มีคา่
น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD)  
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ 
      ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยใช้วิธี 
      Dunnett T3 
 

อาชีพ X  

10,000-
19,999 
บาท 

602.24 

20,000-
29,999 
บาท 

719.80 

30,000-
39,999 
บาท 

948.63 

40,000-
49,999 
บาท 

811.10 

50,000 
บาทขึน้ไป 

 
1383.87 

10,000-
19,999 บาท 
 

602.24 - -117.571 
 (0.233)  

-346.394* 
 (0.000)  

-208.764 
 (0.130)  

-781.635* 
 (0.000)  

20,000- 
29,999 บาท 
 

719.80  - -228.823** 
 (0.003)  

91.139 
 (0.939)  

-664.064** 
 (0.001)  

30,000-
39,999 บาท 
 

948.63  - - 137.630 
 (0.718)  

-435.248 
 (0.082)  

40,000-
49,999 บาท  
 

811.10     
- 

-572.870* 
 (0.012)  

50,000 บาท
ขึน้ไป 
 

1383.87      
- 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) 
โดยใช้วิธี Dunnett T3พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-19,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,000-39,999 บาทมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
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ต่อเดือน 10,000-19,999บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-39,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-
39,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 346.394 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-19,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไปมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 10,000-19,999บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไปอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึน้ไป
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 781.635 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000-29,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,000-39,999 บาทมีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-39,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-
39,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 228.823 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000-29,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไปมีคา่ Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไปอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึน้ไป
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 664.064 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,000-49,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
50,000 บาทขึน้ไปมีคา่ Sig เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือน 40,000-49,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไปอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี



 99 

ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,000-49,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้น้อยกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทขึน้ไป
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 572.870 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง  44 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ 
      ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน) โดยใช้วิธี Least  
      Significant Difference (LSD)  
 

อาชีพ X  

10,000-
19,999 
บาท 

1.7176 

20,000-
29,999 
บาท 

2.1657 

30,000-
39,999 
บาท 

2.1233 

40,000-
49,999 
บาท 

1.8000 

50,000 บาท 
ขึน้ไป 

 
2.0645 

10,000-
19,999 บาท 

1.7176 - -0.44810** 
 (0.000)  

-0.40514** 
 (0.005)  

-0.08235 
 (0.670)  

-0.34687 
 (0.070)  

20,000- 
29,999 บาท 

2.1657  - 0.04246 
 (0.737)  

0.36575* 
 (0.042)  

0.10123 
 (0.567)  

30,000-
39,999 บาท 

2.1233  - - 0.32329 
 (0.101)  

0.0587 
 (0.763)  

40,000-
49,999 บาท  

1.8000     
- 

-0.26452 
 (0.257)  

50,000 บาท
ขึน้ไป 

2.0645      
- 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 44 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน) 
โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
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 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000-19,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,000-39,999 บาทมีคา่ Sig เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 10,000-19,999บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน
แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-39,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-19,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนน้อยกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,000-
39,999 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.40514 

 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000-29,999 บาทกบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
40,000-49,999 บาทมีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน
แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,000-49,999 บาท อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,000-29,999 บาทมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมากกวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,000-49,999 
บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.36575 

 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.7ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ  
การ์เด้น แตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานเป็นสถิต ิได้ดงันี ้
 H0: ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นไม่แตกต่าง
กนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ การปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคูท่ี่แตกตา่งกนั 
ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Difference (LSD) กรณีท่ีมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั และใช้วิธีแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีมีคา่
แปรปรวนแตกตา่งกนั เพ่ือหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 และ 0.01 
 ในขัน้แรกจะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มศาสนาโดยใช้
สถิติ Levene Statistic ซึง่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่ศาสนามีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัทกุ
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กลุ่ม (ค่า Sig มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของ
พฤติกรรมการซือ้ของกลุ่มศาสนาแต่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มศาสนามีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า .05) ก็จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้ของกลุม่ศาสนาท่ีนบัถือ 
 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามศาสนา)  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์  
ตราโฮการ์เด้น 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 6.815** 2 397 0.001 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 3.211* 2 397 0.041 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า พฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
และด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมีคา่ Sig เท่ากบั 0.001 และ 0.041 ตามลําดบั ซึง่มีคา่น้อยกว่า .05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่าคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนั
จงึใช้วิธีการทดสอบแบบ Brown-Forsythe  
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขต 
       กรุงเทพมหานคร (จําแนกตามศาสนา) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์  
ตราโฮการ์เด้น 

Brown-
Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 2.673 2 71.029 0.076 
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 6.622** 2 95.756 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบศาสนากบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.076 มีคา่มากกว่า .05 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากนั นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1

หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านค่าใช้จ่าย
ตอ่ครัง้ในการซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.002 มีคา่น้อยกว่า .01 แสดงว่า คา่ความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบ Dunnett’s T3 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตา่งพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ 
      ตอ่เดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามศาสนา) โดยใช้วิธี Dunnett T3 
 

ศาสนา X  
ศาสนาพุทธ 

2.0821 
ศาสนาคริสต์ 

1.8780 
ศาสนาอสิลาม 

1.6333 
ศาสนาพุทธ 
 

2.0821 - 0.20422 
 (0.244)  

0.44873** 
 (0.005)  

ศาสนาคริสต์ 
 

1.8780  - 0.24472 
 (0.350)  

ศาสนาอสิลาม 1.6333  - - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 จากตาราง 47 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามศาสนา) โดยใช้วิธี 
Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาพทุธ กบัผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามมีคา่ Sig เท่ากบั 0.005 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาพทุธ มีกพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามอย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาพทุธ มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน มากกว่า ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาอิสลามโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
0.44873 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 คณุคา่ตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานได้ ดงันี ้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติได้ 
ดงันี ้ 
 H0: คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: คณุคา่ตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 48 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
      ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ 
r sig. ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.134** 0.007 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.037 0.463 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระหว่าง คณุค่าตราสินค้าด้านการ
ตระหนกัรู้กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบาย
ได้ดงันี ้ 
 คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่
ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ เ บียร์ตราโฮการ์เ ด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครั ง้ในการซือ้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมั
ประสทิธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.134 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ผลิตให้ความสําคญัตอ่การทําให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้า
มากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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 คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีใน
การซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.463 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐาน
หลกั H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงว่า คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีระดบันยัสําคญั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่  2.2 คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 H0: คณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 49 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง คณุคา่ตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กบัพฤตกิรรมการ 
      ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
r sig. ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.128* 0.011 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.020 0.683 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างระหว่าง คุณค่าตราสินค้าด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายได้ดงันี ้ 
 คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.128 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้ผลิตและจดัจําหน่ายให้ความสําคญัต่อการสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้าท่ีดีและสามารถทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้ามากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมี
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.683 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงว่า คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 3ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมตฐิานได้ ดงันี ้ 
 สมมติฐานข้อที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 50 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
      เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ 
r sig. ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.161** 0.001 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.077 0.124 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระหว่าง สว่นประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
อธิบายได้ดงันี ้ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.161 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้ผลิตและจดัจําหน่ายให้ความสําคญัตอ่การพฒันาสว่นประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์
ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.124 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่
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มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัการพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิตไิด้ ดงันี ้ 
 H0: สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 51 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
      ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
r sig. ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.199** 0.000 ระดบัต่ํา 

 
เดียวกนั 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.139** 0.005 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระหว่าง สว่นประสมทางการตลาดด้าน
ราคา กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้
ดงันี ้ 
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 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่าย
ตอ่ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฏิเสธ สมมติฐาน
หลกั H0และยอมรับสมมตฐิานรอง H1แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ เ บียร์ตราโฮการ์เ ด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครั ง้ในการซือ้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.199 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายให้ความสําคัญต่อการปรับปรุงส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้นเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีใน
การซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฏิเสธ สมมติฐาน
หลกั H0และยอมรับสมมตฐิานรอง H1แสดงว่า สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมี
คา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.139 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายให้ความสําคัญต่อการปรับปรุงส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนเพิ่มขึน้ในระดบั
ต่ํา 
 
 สมมตฐิานข้อที่ 3.3 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์
กบัการพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 H0: สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตรา โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้ 
 
ตาราง 52 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กบั 
      พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
r sig. ระดบัความสัมพันธ์ ทศิทาง 

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.089 0.076 ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั - 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.174** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระหว่าง สว่นประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจดัจําหน่าย กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายได้ดงันี ้ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ    
การ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.076 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน้
คือยอมรับสมมตฐิานหลกั H0และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1แสดงวา่ สว่นประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่าย ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ใน
การซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ
ปฏิเสธ สมมติฐานหลกั H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.174 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
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ความสัมพันธ์ในระดับต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายให้
ความสําคญัตอ่การปรับปรุงสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ ก็จะทําให้
ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
 สมมติฐานข้อที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับ
การพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้ 
 H0: สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตรา โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ตามแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 53 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด กบัพฤตกิรรม 
      การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ 
ตราโฮการ์เด้น 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

r sig. ระดบัความสัมพันธ์ 
 

ทศิทาง 
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น 0.180** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน 0.119* 0.017 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระหว่าง สว่นประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายได้ดงันี ้ 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้โดยรวมมีคา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือ
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการ
ซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.180 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายให้
ความสําคัญต่อการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมากขึน้ ก็จะทําให้
ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนโดยรวมมีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน้คือ
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก H0และยอมรับสมมติฐานรอง H1แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.119 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายให้
ความสําคญัต่อการพฒันาและปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมากขึน้ ก็จะ
ทําให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 54 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายสุถานภาพ 
การศกึษาอาชีพรายได้ตอ่เดือน และศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮการ์เด้น แตกตา่ง
กนั 

สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
1.1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้ตราโฮการ์
เด้น ไมแ่ตกตา่งกนั 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.1.2  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
ซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนในการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 

t-test 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีการพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
1.2.1  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ

ซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 

F-test 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.2.2  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
ซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนในการซือ้
เบียร์ ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 

1.3.1  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ใน
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.3.2  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่
เดือนในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นไม่
แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 54  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
1.4.1  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ใน
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.4.2  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือนในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่ง
กนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

สมมตฐิานที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
1.5.1  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม

การซือ้ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์
ตรา โฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.5.2  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนในการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นไมแ่ตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

สมมตฐิานที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนั 
1.6.1  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั 

มีพฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ใน
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.6.2  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือนในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 54  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1.7 ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 
1.7.1  ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม

การซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.7.2  ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม
การซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนในการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานที่ 2.1คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1.1  คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

2.1.2  คณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 

สมมตฐิานที่ 2.2 คณุคา่ตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2.1  คณุคา่ตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
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ตาราง 54  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

2.2.2  คณุคา่ตราสนิค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 

สมมตฐิานที่ 3 สว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮการ์เด้น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานที่ 3.1 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

3.1.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 

สมมตฐิานที่ 3.2สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านราคามี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

3.2.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านราคามี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้าน
ความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์ตราโฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
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ตาราง 54  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 3.3 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.3.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ

จดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
 

3.3.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ
จดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

สมมตฐิานที่ 3.4สว่นประสมทางการตลาด ด้านสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.4.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริม

การตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

3.4.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริม
การตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนเบียร์ตรา
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson  
Correlation 

 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

 
 



บทที่  5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศึกษา คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนและศาสนา
เพ่ือนําผลท่ีได้จากการวิจยัไปใช้พฒันาและวางกลยทุธ์ทางการตลาดสําหรับสร้างคณุคา่ตราสินค้าและ
ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดเบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ 
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่เป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม  
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมาย ดงันี ้
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 2.  เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา      
โฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมตฐิานในการวิจัย 
 1.  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายุสถานภาพ 
การศึกษาอาชีพรายได้ต่อเดือน และศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนั 
 2.  คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป เน่ืองจากผู้ ท่ีสามารถซือ้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้อย่าง
ถูกต้องตามกฎหมายจะต้องมีอายุตัง้แต่ 20 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป ซึ่งผู้ วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอนได้ 
 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไปซึง่ผู้วิจยัไม่ทราบจํานวนประชากรท่ี
แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2549: 26 ) จํานวน 385 คน และทําการเก็บเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็น 400 คน ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสําคญัทางสถิตเิท่ากบั .05 
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึง่ผู้ วิจยัได้จดัทําขึน้เพ่ือศกึษาคณุค่าตรา
สินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบง่ออกเป็น 4สว่น ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ
อายสุถานภาพ การศึกษาอาชีพรายได้ต่อเดือน และศาสนาซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close ended question) เป็นการตัง้คําถามท่ีมีการกําหนดตวัเลือกคําตอบไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ตอบ
เลือกตอบจากตงัเลือกท่ีกําหนดไว้ให้เท่านัน้ และเป็นคําจอบเดียวท่ีตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบ
มากท่ีสดุมีจํานวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าและด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือก
เพียงคําตอบเดียวดงันี ้
 1.  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนกัรู้ในตราสินค้า ซึ่งวดัจาก การจดจําได้ และการระลึก
ได้ รวม จํานวน 3 ข้อ ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธี
มาตราสว่นของ ลเิคร์ิท (Likert’s Scale) มี 5 ระดบัจํานวน 3 ข้อ 
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 2.  แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่งวดัจากการรับรู้ถึง คณุสมบตัิของสินค้า 
คณุประโยชน์ของสนิค้า และทศันคตติอ่ตราสนิค้า ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Interval Scale) แบบวิธีมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating Scale) มี 5 ระดบั จํานวน 3 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดต่อผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องการจัดจําหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) โดยให้เลือกเพียงคําตอบเดียว ลกัษณะคําถามเป็นการวดัข้อมลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบวิธีมาตราสว่นลเิคร์ิท (Likert’s Scale) มี 5 ระดบั 
 ส่วนที่  4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
(Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทัง้หมด 7 ข้อ โดยแบง่ลกัษณะคําถาม ดงันี ้
 ข้อท่ี 4.1 – 4.2 เป็นลกัษณะคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) รวม 2 ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale)  
 ข้อท่ี 4.3 – 4.7 เป็นลกัษณะคําถามปลายปิด (Close-ended Question) รวม 5 ข้อ โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และศาสนา  
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ การตระหนกัรู้ในตราสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ทดสอบเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และศาสนาแตกต่างกนั มีการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ทดสอบเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้
ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 สมมตฐิานข้อท่ี 3 ทดสอบเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สรุปผลการวจิัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัขอสรุปผลการนําเสนอข้อมลูคณุคา่ตราสินค้าและสว่นประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและศาสนา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ใช้
เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้จํานวน 400 คน พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอาย2ุ0-27 ปี สถานภาพโสด มีการศกึษาสงูสดุระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-29,999 บาท และนบัถือศาสนาพทุธ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคณุคา่ตราสินค้าของเบียร์
ตราโฮการ์เด้น 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ความคดิเห็นตอ่ ปัจจยัด้านคณุคา่ตราสนิค้าด้านการตระหนกัรู้ในตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก ได้แก่
ด้านการจดจําตราสนิค้าโฮการเด้นในทกุครัง้ท่ีพบเห็นได้ ตราสนิค้าโฮการเด้นเป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง
จากต่างประเทศ และเม่ือพดูถึงเบียร์นําเข้าจากต่างประเทศ จะนึกถึงตราสินค้าโฮการ์เด้นเป็นอนัดบั
แรก 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ความคิดเห็นต่อ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าโดยรวมอยูใ่นระดบัมากและเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านจะสรุปได้ดงันี ้
 ด้านคณุสมบตัิ/ความแข็งแกร่ง พบว่า ความคิดเห็นต่อด้านคณุสมบตัิ/ความแข็งแกร่งเบียร์
ตราโฮการ์เด้นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบวา่ ความคดิเห็นในเร่ืองการด่ืม
เบียร์ตราโฮการ์เด้นบอกถึงรสนิยมท่ีดี และการด่ืมเบียร์ตราโฮการเด้น แสดงถึงฐานะทางสงัคมชัน้สงู 
อยู่ในระดบัมาก สําหรับความคิดเห็นในเร่ืองเบียร์ตราโฮการ์เด้น มีเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยั อยู่
ในระดบัปานกลาง 
 ด้านคณุประโยชน์/ความช่ืนชอบพบวา่ ความคดิเห็นตอ่คณุประโยชน์/ความช่ืนชอบเบียร์ตรา
โฮการ์เด้นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อคณุภาพของเบียร์ตราโฮ
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การ์เด้นเป็นเบียร์ท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลก เบียร์ตราโฮการ์เด้นเป็นเบียร์นําเข้าได้รับความนิยมมาก และ
เบียร์โฮการ์เด้นสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก  
 ด้านเอกลักษณ์/เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนพบว่า ความคิดเห็นต่อด้านเอกลักษณ์/
เปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนของเบียร์ตราโฮการ์เด้นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
แล้ว พบว่า ในข้อเบียร์ตราโฮการ์เด้น มีการออกแบบแก้วใส่เบียร์ท่ีมีลกัษณะพิเศษ เพ่ือทําให้รสชาติ
เบียร์ดียิ่งขึน้ เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีรสชาติท่ีแตกตา่งจากเบียร์ตราสินค้าอ่ืน และเบียร์ตราโฮการ์เด้น ให้
ความรู้สกึสดช่ืนมากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก  
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อสว่นประสมการตลาดของ
เบียร์ตราโฮการ์เด้น 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสม
การตลาดของเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย เช่น 
มีประเภทท่ีมีปริมาณแอลกอฮอล์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาได้แก่ ข้อมีรสชาติดี ด่ืมง่าย และผลิตจากเบลเย่ียมเป็นประเทศท่ีมีช่ือเสียง
ด้านการผลิตเบียร์ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากและในข้อบรรจุภณัฑ์ มีความ
สวยงาม โดดเดน่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ด้านราคา ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสมการตลาด
ของเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านราคาโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ราคาไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อยผู้ ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก รองลงมาได้แก่ ข้อราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 
และราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน (เบียร์จากต่างประเทศ) ผู้ ตอบแบบสอบถาม มีความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วน
ประสมการตลาดของเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ในข้อ
การจดัเรียงผลิตภณัฑ์มีความน่าดึงดดูใจ มีวางจําหน่ายในสถานท่ีท่ีหาซือ้ได้ง่าย มีความสะดวกการ
จัดวางผลิตภัณฑ์อยู่ในตําแหน่งท่ีพบเห็นได้ง่าย และมีช่องทางการสั่งซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย 
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วน
ประสมการตลาดของเบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม พบว่า  ผู้ ตอบ
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แบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การวาง
สญัลกัษณ์ และการตกแต่งสถานท่ี ให้กับร้านอาหารการแจกของท่ีระลึก และการจดักิจกรรมพิเศษ
ในช่วงเทศกาลสําคญั ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ส่วนในข้อมีการแนะนํา
ผลติภณัฑ์ ณ จดุขาย ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง  
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
 ด้านคา่ใช้จา่ยตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นตอ่ครัง้มากท่ีสดุ 5,000 บาท น้อยท่ีสดุ 200 บาท โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
794.89 บาท สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั514.509  
 ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น ตอ่เดือนต่ําสดุ 1 ครัง้ สงูสดุ 6 ครัง้ โดยมีคา่เฉลี่ยประมาณ 2 ครัง้ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั
0.92 
 ชนิดของเบียร์โฮการ์เด้นท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบเบียร์โฮการ์เด้น
ชนิดโฮการ์เด้น โรซี่ (Hoegaarden Rosee) จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมาคือโฮการ์
เด้น (Hoegaarden Wheat Beer) จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 โฮการ์เด้น ซีตรอง 
(Hoegaarden Citrons) จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และโฮการ์เด้น แกรนด์ ครู (Hoegaarden 
Grand Cru) จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 2.75 ตามลําดบั 
 บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุพบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ตดัสนิใจซือ้
เบียร์โฮการ์เด้นจากเพ่ือนเป็นหลกั จํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.25 รองลงมาคือญาติ พ่ีน้อง 
จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ด้วยตนเองจํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และศิลปิน/ผู้ ท่ีมี
ช่ือเสียงจํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดบั 
 ช่วงเวลาใดท่ีท่านบริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคเบียร์
ตราโฮการ์เด้นในเวลากลางคืน 19.01 – 03.00 น. จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 รองลงมาคือ 
เย็น/ค่ํา 15.01 – 19.00 น.จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 กลางวนั/บา่ย 11.01 – 15.00 น.
จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และ เช้า/สาย 8.00 – 11.00 น. จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามลําดบั 
 สถานท่ีท่ีท่านซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุพบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
ท่ีร้านอาหาร/ผบั/บาร์ จํานวน 287 คน คดิเป็นร้อยละ 71.75 รองลงมาคือ ซปุเปอร์เซน็เตอร์ จํานวน 78 
คน คดิเป็นร้อยละ 19.50 ร้านสะดวกซือ้ จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 และร้านค้าออนไลน์จํานวน 
15 คน คดิเป็นร้อยละ 3.75 ตามลําดบั 
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 ท่านรู้จกัเบียร์ตราโฮการ์เด้นจากส่ือประเภทใดพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จกัเบียร์ตราโฮการ์
เด้นจากเพ่ือนแนะนํา จํานวน167 คน คดิเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือป้ายในร้านอาหารจํานวน127
คน คดิเป็นร้อยละ 31.75 อินเตอร์เน็ตจํานวน 83 คน คดิเป็นร้อยละ 20.75 และงานแสดงสนิค้าจํานวน 
23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ
อายสุถานภาพ การศกึษาอาชีพรายได้ตอ่เดือน และศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตรา
โฮการ์เด้นแตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นแตกตา่งกนั จากการวิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ไม่
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือน
แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน
มากกวา่เพศหญิง 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนัแตกตา่งกนัจากการวิจยัสามารถสรุปได้ ดงันี ้
 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อ
เดือน ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์
เด้นแตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อ
ครัง้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการ
ซือ้ตอ่เดือนไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
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 ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ี
ในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือนไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้น แตกตา่งกนั 
 ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้
ในการซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้านด้านความถ่ีใน
การซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 คณุคา่ตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.134 แสดงว่า ตวั
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 คณุคา่ตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัสําคญั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อที่  2.2 คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 คณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.128 
แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 คณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา
โฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา 
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึง่สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการ
พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.161 
แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมตฐิานข้อที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัการพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.199 แสดงว่า ตวั
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.139 แสดง
วา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 สมมตฐิานข้อที่ 3.3 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์
กบัการพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
 สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีคา่สมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.174 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 สมมติฐานข้อที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับ
การพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.180 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยมีค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.119 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
 
อภปิรายผลการวจิัย 
 ผลการวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
สรุปประเดน็สําคญัอภิปรายผลได้ดงันี ้
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 1.  ผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มี ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศอายุสถานภาพ การศึกษาอาชีพรายได้ต่อเดือน และศาสนา
แตกต่างกัน มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้นแตกต่างกัน 
  1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
   1.1.1  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้น ด้านคา่ใช้จ่าย
ต่อครัง้ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้
เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป ในอดีตนัน้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ถกูจดัว่าเป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับผู้ชายแต่ในปัจจุบนัทัง้เพศชายและเพศหญิง
ตา่งมีพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์เช่นเดียวกนั โดยเฉพาะเบียร์ตราโฮการ์เด้นท่ี
มีประเภทค่าแอลกอฮอล์ต่ํา และรสชาติอ่อนเหมาะสําหรับผู้หญิง ทําให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ทกุเพศ ซึง่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของศรัณย์ ปรุาภา (2556) ได้ศกึษาเร่ือง 
คณุค่าตราสินค้าและความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
   1.1.2 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์โฮการ์เด้นด้านความถ่ีใน
การซือ้ต่อเดือนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้
โดยเพศชายมีคา่เฉลี่ยความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมากกว่าเพศหญิงเน่ืองมาจากเพศชายมีโอกาสออกไป
งานเลีย้งสงัสรรค์ นดัพบกบักลุ่มเพ่ือนข้างนอกบ้านมากกว่าเพศหญิงท่ีเป็นแม่บ้านและต้องทําหน้าท่ี
ดูแลลูก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิษฎา ดิศผดุง (2550) ได้ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อลีโอเบียร์  กับเบียร์ช้างของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่าเพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ย่ีห้อลีโอเบียร์ และเบียร์ช้างท่ีแตกต่างกัน ในด้านจํานวนครัง้ในการด่ืมเบียร์ต่อเดือน อย่างมีนัยยะ
สําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ภมูิภทัร รัตนประภา (2546) ได้ศกึษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ กรณีศึกษา เบียร์การ์เด้น เวิลด์เทรด เซ็นเตอร์ พบว่า 
เพศชายมีจํานวนครัง้ท่ีมาด่ืมเบียร์ในเทศกาลเบียร์การ์เด้นมากกวา่เพศหญิง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
  1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่งกนั 
   1.2.1 ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้มากท่ีสดุ 
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อาจเป็นเพราะผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายดุงักล่าว อยู่ในกลุ่มวยัทํางานท่ีมีความมัน่คงในตําแหน่งหน้าท่ีการ
งาน เป็นระดบัหวัหน้างานหรือผู้บริหาร และมีโอกาสท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงูกว่ากลุม่อ่ืน ซึง่
สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของศิริพร วณามีและคนอ่ืน (2557) ได้ศกึษาเร่ือง ทศันคติของผู้บริโภคและ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ท่ีวางจําหน่าย
แทนแบบเดมิ ผลการศกึษา พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัให้ระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร 
ท่ีวางจําหน่ายแทนแบบเดมิโดยรวมแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   1.2.2 ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นในร้านอาหาร ผบั และบาร์ ซึ่ง
เป็นลักษณะการไปร่วมงานเลีย้ง งานฉลองในโอกาสพิเศษกับเพ่ือนร่วมงาน และครอบครัวท่ีมี
หลากหลายกลุ่มอายุไปด้วยกนั จึงทําให้ผู้บริโภคทุกกลุ่มอายุมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของศรัณย์ ปรุาภา (2556) ได้
ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าและความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง
กนั มีพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  1.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
   1.3.1  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
คา่ใช้จ่ายต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ จะมีเวลา
สว่นตวัมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั และไม่มีภาระด้านคา่ใช้จ่ายภายในครอบครัว 
จึงทําให้มีค่าใช้จ่ายในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากกว่าผู้บริโภคมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 
ซึง่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของสริุนทร์ ธีระวานิช (2551) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม
การซือ้บหุร่ีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้บหุร่ีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการเลือกซือ้บหุร่ีอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
   1.3.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
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สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทัง้ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสดและ
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อยู่ในกลุ่มวยัทํางาน จึงทําให้มีโอกาสในการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ได้ใกล้เคียงกนั ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ ทวียทุธ์ รุ่งเรืองอนนัต์ (2551) ได้ศึกษา
เร่ืองพฤตกิรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภควยัทํางานย่านสยามสแควร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ บริโภควัยทํางานย่านสยามสแควร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกัน ในด้านจํานวนครัง้ท่ีด่ืมเบียร์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
  1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตก
ตา่งกนั 
   1.4.1  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์
เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูสดุระดบัสงูกว่าปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้มากท่ีสุด เน่ืองจากปัจจุบันผู้ บริโภคมี
ทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเปล่ียนไป โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
มีแนวโน้มท่ีจะเลือกภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีตรงกบับคุลิกภาพของตนเอง นกัการตลาดก็ทําการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าให้เป็นไปตามสิ่งท่ีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องการ ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาท่ีสงูกว่า มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาท่ีต่ํากว่า ซึ่งสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ อมัพิกา หอมจิตต์ (2556) ได้ศกึษาเร่ือง 
ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื อ้และบริโภคเคร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของสตรีวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในแตล่ะครัง้แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   1.4.2  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้
นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมากท่ีสดุ 
เน่ืองจากระดับการศึกษาเป็นส่วนหนึ่งท่ีทําให้ผู้ บริโภคมีประสบการณ์และภูมิหลังท่ีแตกต่างกัน 
ผู้บริโภคในกลุม่ดงักลา่วอาจจะมีโอกาสท่ีจะได้รับข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ได้จากหลากหลายช่องทาง ทัง้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจําหน่าย ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซือ้
ด้านความถ่ีได้มากกว่าในกลุม่อ่ืน ซึง่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของอมัพิกา หอมจิตต์ (2556) ได้ศกึษา



 131

เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัการศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของสตรีวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีและการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในแต่ละสปัดาห์
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  1.5  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นแตกตา่งกนั 
   1.5.1 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวัมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น
ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองมาจากอาชีพเป็นปัจจยัหนึ่งของรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ท่ีบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคม ลกัษณะเฉพาะบางประการท่ีทําให้ต้องบริโภคสินค้าท่ี
แตกต่างกนัออกไปจากอาชีพอ่ืนๆ เช่น ผู้ ท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวัคือ นกัธุรกิจ ท่ีต้องหาโอกาสใน
การพบปะลูกค้าอยู่เสมอ และต้องเลือกบริโภคสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ดี ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
น่าเช่ือถือ ซึ่งผลิตภัณฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นสามารถแสดงถึงการมีรสนิยมท่ีดี บ่งบอกถึงฐานะทาง
สงัคมชัน้สงูสง่ผลให้ผู้ ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั สอดคล้องกบั งานวิจยัของ 
กมล ทรัพย์ธนะอดุม (2547) ได้ศกึษาเร่ือง ความคาดหวงัในองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ท่ีมีต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจบริโภคเบียร์ของกลุ่มคนทํางานเฉพาะเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพท่ี
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคเบียร์ของกลุ่มคนทํางานเฉพาะเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   1.5.2  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองมาจากผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่งเข้ามาทําตลาดได้ไม่นาน และยงัไม่
แพร่หลายในประเทศไทย อีกทัง้มีช่องทางการจดัจําหน่ายท่ีจํากดั ทําให้ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการซือ้ 
ไม่สามารถหาซือ้ได้ ส่งผลให้ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบั งานวิจยัของ ทวี
ยทุธ์ รุ่งเรืองอนนัต์ (2551) ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู้บริโภควยัทํางานย่านสยามส
แควร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภควยัทํางานย่านสยามสแควร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกตา่งกนั ในด้านจํานวนครัง้ท่ีด่ืมเบียร์ อย่างมีนยั
ยะสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  1.6  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
แตกตา่งกนั 
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   1.6.1  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 50,000 บาทขึน้ไป
มีพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้มากท่ีสดุ เน่ืองมาจากรายได้เป็นตวัชีว้ดัชน
ชัน้ทางสงัคม โดยทัว่ไปพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จะเก่ียวกับกับชนชัน้ทางสงัคม กลุ่ม
เพ่ือนหรือสงัคมท่ีผู้บริโภคอยู่นัน้จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ทัง้ด้านความถ่ีและปริมาณในการด่ืมแตล่ะ
ครัง้ โอกาสในการด่ืม รวมถึงบคุคลท่ีด่ืมด้วย ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูมีอิสระในการใช้จ่ายมากกว่าผู้ ท่ีมี
รายได้น้อย ทําให้มีโอกาสท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นท่ีมีราคาสงู และมกัวางขายอยู่ใน
ร้านอาหารราคาแพงได้มากกว่ากลุม่อ่ืน ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ อมัพิกา หอมจิตต์ (2556) ได้
ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวยัทํางานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของสตรีวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในแต่ละ
ครัง้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   1.6.2  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
20,000 – 29,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนมากท่ีสดุ เน่ืองมาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่ในกลุ่มสินค้าฟุ่ มเฟือย 
และผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น ก็เป็นสินค้านําเข้าจากต่างประเทศท่ีมีราคาสูงมีกลุ่มเป้าหมาย
สําหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ระดบัปานกลางขึน้ไปจนถึงระดบัสงู ทําให้ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมในการซือ้ด้านความถ่ีแตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ อมัพิกา หอมจิตต์ (2556) 
ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวยัทํางานใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของสตรีวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีและการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน    
แตล่ะสปัดาห์แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  1.7  ผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น แตกตา่ง
กนั 
   1.7.1  ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ด้าน
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากหลกัคําสอนของศาสนาสําคญัในโลก ต่างต่อต้านการดื่มสรุาและของมึน
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เมา ซึ่งประเทศไทยมีการออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาและการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การ
รณรงค์ให้งดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในวนัสําคญัตา่งๆ สง่ผลให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นไมแ่ตกตา่งกนัซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของศรัณย์ ปรุาภา (2556) ได้ศกึษาเร่ือง คณุคา่
ตราสนิค้าและความพงึพอใจด้านสว่นประสมการตลาด ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   1.7.2  ผู้บริโภคท่ีมีศาสนาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้าน
ความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยผู้บริโภคท่ีนบัถือศาสนาพทุธมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ี
ในการซือ้ตอ่เดือนมากท่ีสดุ เน่ืองมาจากประชากรสว่นใหญ่ในประเทศไทยนบัถือศาสนาพทุธ และชาว
ไทยท่ีนบัถือศาสนาพทุธ มีความคิดท่ียืดหยุ่น สามารถปรับตวัและยอมรับสิ่งใหม่ๆได้มากกว่าผู้บริโภค
ชาวไทยท่ีนับถือศาสนาอ่ืนๆท่ีเคร่งครัดในข้อห้ามการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจยัของ พีระกานต์ วสธุรพิพฒัน์ (2553) ได้ศกึษา เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหาร “ฮาลาล” 
ของผู้บริโภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีนบัถือ
ศาสนาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมในการบริโภคอาหาร “ฮาลาล” แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 2.  คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1  คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา   
โฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.1.1  คณุคา่ตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองมาจากผู้บริโภคท่ีมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น สามารถจดจําตราสินค้าเบียร์โฮการ์เด้นได้ในทุกครัง้ท่ีพบเห็น ทราบว่าเป็นตรา
สินค้าท่ีมีช่ือเสียงจากต่างประเทศ และเม่ือพดูถึงเบียร์นําเข้า จะนึกถึงตราสินค้าโฮการ์เด้นเป็นอนัดบั
แรก กล่าวคือ ถ้าผู้ผลิตให้ความสําคญัต่อการทําให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินค้ามากขึน้ ก็
จะทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ด้วย สอดคล้องกับงานวิจยั
ของศรัณย์ ปุราภา (2556) ได้ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจด้านส่วนประสม
การตลาด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
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การศกึษา พบว่าคณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า สามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มในการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์
สงิห์ในอนาคต และด้านแนวโน้มในการซือ้ผลติภณัฑ์เบียร์สงิห์อยา่งตอ่เน่ือง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

   2.1.2 คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นยัสําคญั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากการตระหนกัรู้ในตราสนิค้าทําให้ผู้บริโภค
เพียงแค่รู้จักและสนใจสินค้า และเบียร์ตราโฮการ์เด้นนัน้มีระดบัราคาค่อนข้างสูงโอกาสท่ีจะซือ้ซํา้
หลายๆครัง้อาจต้องอาศยัปัจจยัอย่างอ่ืนด้วย ส่งผลให้คณุค่าตราสินค้าด้านการตระหนกัรู้เบียร์ตราโฮ
การ์เด้น ไม่สามารถทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น อย่างต่อเน่ืองได้ สอดคล้องกับ
งานวิจยัของเด่นชยั บญุบวรรัตนกล ุฉนัธะ จนัทะเสนา และดวงตา สราญรมย์ (2552) ได้ศกึษาเร่ือง 
คณุค่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีต่อร้านสะดวกซือ้ในเขตจงัหวดปทมุธานี ผลการศกึษา พบว่าการรู้จกัช่ือ
ตราสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้บริการของผู้บริโภค อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 แต่การรู้จกัช่ือตราสินค้า ก็เป็นส่วนสําคญัท่ีทําให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้าและสามารถ
จดจําสนิค้าได้ 
  2.2  คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.2.1  คณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองจากในสายตาของผู้บริโภค การรับรู้ถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ส่วนหนึ่ง
มาจากภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสนิค้า และผู้บริโภคท่ีมีความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสินค้าภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าเบียร์ตราโฮการ์เด้น รู้สกึว่าการด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น บอกถึงการมีรสนิยมท่ีดี มีความโดดเด่น 
และแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกบั ทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ (อ้างโดย ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์2538) ท่ีได้กลา่ววา่มนษุย์มีความต้องการการยอมรับและการยกย่องนบัถือ เน่ืองจากเบียร์ตรา
โฮการ์เด้น มีระดบัราคาค่อนข้างสงูไปจนถึงระดบักลาง จึงทําให้มีตําแหน่งของสินค้าในระดบัสงูและ
ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและบง่บอกรสนิยมของผู้บริโภคได้กบัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Keller (1993) 
ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้เก่ียวกบัตราสินค้า ท่ีเป็นผลสะท้อนจากการเช่ือมโยง
สินค้าในความทรงจําของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องมีความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ อนัเป็น
บทบาทสําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสนิค้า 
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   2.2.2  คณุค่าตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากเบียร์ตราโฮการ์เด้น มี
ช่องทางการจดัจําหน่ายค่อนข้างจํากดั มีวางจําหน่ายตามร้านอาหาร และร้านสะดวกซือ้เฉพาะบาง
แห่งเท่านัน้ ดงันัน้ การท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินค้า ก็ไม่สง่ผลให้ความถ่ีในการซือ้
ตอ่เดือนเพิ่มขึน้หรือลดลงได้ สอดคล้องกบั งานวิจยัของ จนัทร์ญาวรรณ ไพวนั (2555) ได้ศกึษาเร่ือง 
การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโออิชิกบัตราสนิค้าอิชิตนัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมชาเขียวด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน ไม่มี
ความสมัพนัธ์กับภาพลกัษณ์ตราสินค้าโออิชิกับตราสินค้าอิชิตนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 3.  ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตรา โฮการ์
เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กับการพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
   3.1.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองมาจาก ผู้บริโภคมีความคดิเห็นวา่เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีรสชาติดี ด่ืมง่าย 
ผลิตจากประเทศท่ีมีช่ือเสียง และท่ีสําคญัคือ ผลิตภณัฑ์มีความหลากหลาย มีปริมาณแอลกอฮอล์ท่ี
เหมาะสําหรับผู้หญิง กล่าวคือ ถ้าผู้ผลิตและจดัจําหน่ายให้ความสําคญัตอ่การพฒันาสว่นประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์มากขึน้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นเพิ่มขึน้ด้วย สอดคล้องกบังานวิจยัของ ทวียทุธ์ รุ่งเรืองอนนัต์ (2551) ได้ศกึษาเร่ืองพฤติกรรม
การบริโภคเบียร์ของผู้บริโภควัยทํางานย่านสยามสแควร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติ
เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการดื่มเฉล่ียต่อครัง้ 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
   3.1.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าถึงผลิตภณัฑ์เบียร์
ตราโฮการ์เด้นจะมีรสชาติดี แต่เป็นเพราะผลิตภณัฑ์นําเข้าจากต่างประเทศ ยงัไม่แพร่หลายเท่ากับ
เบียร์ท่ีผลิตในประเทศไทยท่ีสามารถหาซือ้ได้ง่ายกว่าจึงไม่สง่ผลให้ผู้บริโภคมีความถ่ีต่อครัง้ในการซือ้



 136

ผลติภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้หรือลดลงได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ เบญจมาภรณ์ คชเดช 
(2554) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปาก
เกร็ด จงัหวดันนทบรีุ พบว่า ปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้
เบียร์ของผู้บริโภคด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้และความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  3.2  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับการพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.2.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั 
   3.2.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เบียร์
ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั 
   เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า เบียร์โฮการ์เด้นไม่มีการเปล่ียนแปลงราคา
บอ่ย ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ และมีราคาถกูกว่าเม่ือเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนท่ีเป็นเบียร์นําเข้า
จากตา่งประเทศ ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ เบญจมาภรณ์ คชเดช (2554) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปากเกร็ด จังหวดันนทบุรี พบว่า 
ปัจจยัทางการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายใน
การซือ้แต่ละครัง้และความถ่ีในการซือ้ต่อสปัดาห์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยั
ยอ่ยด้านราคาท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เบียร์ ได้แก่ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
  3.3  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ
พฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.3.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ เ บียร์ตราโฮการ์เ ด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครั ง้ในการซือ้ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้เน่ืองจาก
เบียร์ตราโฮการ์เด้นนัน้มีระดบัราคาคอ่นข้างสงู และเลือกวางขายในสถานท่ีท่ีเน้นภาพลกัษณ์ท่ีดี ทําให้
เกิดการบริโภคในปริมาณท่ีพอดี ทําให้ถึงแม้จะเพิ่มช่องทางการจดัจําหน่าย ก็ไม่ส่งผลให้พฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้หรือลดลง ซึง่สอดคล้อง
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กบังานวิจยัของเบญจมาภรณ์ คชเดช (2554) ได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่าย ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้  
แตล่ะครัง้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
   3.3.2  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัเน่ืองจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า เบียร์ตราโฮ
การ์เด้นมีการจดัเรียงผลิตภณัฑ์ได้น่าดงึดดูใจ มีวางจําหน่ายในสถานท่ีหาซือ้ง่ายและสะดวก สง่ผลให้
ให้ผู้บริโภคมีความถ่ีในการซือ้ตอ่เดือนมากขึน้ สอดคล้องกบั งานวิจยัของ พรรณราย แสวงผล (2554) 
ได้ศกึษาเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคักบับ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ความสมัพนัธ์กบัการบริโภค
กาแฟสตาร์บคัด้านความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
  3.4  ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัการพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.4.1  สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
   3.4.2  สว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ต่ําและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
   เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า การท่ีเบียร์ตราโฮการ์เด้นมีการวางสญัลกัษณ์
ตกแต่งสถานท่ีให้กบัร้านอาหาร แจกของท่ีระลกึ และจดักิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลสําคญัต่างๆนัน้ 
ช่วยให้ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้และด้านความถ่ี
ในการซือ้ตอ่เดือนเพิ่มมากขึน้ ซึง่สอดคล้องกบั งานวิจยัของ เบญจมาภรณ์ คชเดช (2554) ได้ศกึษา
เร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร์ของผู้บริโภคในเขตอําเภอปากเกร็ด จงัหวดั
นนทบรีุ พบว่า ปัจจยัทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เบียร์ของ
ผู้บริโภคด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้แตล่ะครัง้และความถ่ีในการซือ้ตอ่สปัดาห์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 โดยปัจจยัย่อยด้านส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้เบียร์ ได้แก่การโฆษณา
สนิค้าผา่นส่ือหลายประเภท 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
  กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้มาก
ท่ีสดุ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ36 ปีขึน้ไป มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป ซึง่ผู้ผลิตและ
จดัจําหน่าย ควรใช้ข้อมลูนีใ้นการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพโดยการกระตุ้นให้
กลุม่ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้พิ่มค่าใช้จ่ายในการบริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้นให้มากย่ิงขึน้ เช่น การจดัโปรโมชัน่
ร่วมกบัร้านอาหารและบตัรเครดิตการให้ข้อมลูข่าวสารใหม่ๆ การมอบสิทธิพิเศษต่างๆ และการมอบ
ของรางวลัของท่ีระลกึท่ีหลากหลาย เป็นต้น 
  สําหรับกลุ่มผู้บริโภคพฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นด้านความถ่ีในการซือ้ต่อเดือน
มากท่ีสดุ คือ ผู้บริโภคเพศชาย ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน20,000 – 29,999 
บาท และนับถือศาสนาพุทธ ซึ่งผู้ ผลิตและจัดจําหน่าย ควรใช้ข้อมูลนีใ้นการกําหนดกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายหลกั และการวางตําแหน่งตราสินค้าให้กบัผลิตภณัฑ์เบียร์ตราโฮการ์เด้น โดยพฒันากลยทุธ์
ตา่งๆ ให้เหมาะสมสําหรับกลุม่เป้าหมายนีเ้ป็นสําคญัมากกวา่กลุม่อ่ืนๆ 
 2. คณุคา่ตราสนิค้า 
คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ดงันัน้ ด้านการตระหนกัรู้ในตรา
สินค้า ผู้ผลิตและจดัจําหน่าย ควรเพิ่มสร้างเสริมคณุคา่ตราสินค้าโฮการ์เด้น โดยดงึความโดดเด่นของ
ตราสินค้าท่ีมาจากประเทศเบลเย่ียม ซึ่งเป็นประเทศท่ีมีช่ือเสียงในการผลิตเบียร์ มีการปรับปรุงการ
ออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้สวยงามและคงความเป็นเอกลกัษณ์ เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลกูค้าจดจําตราสินค้า
และสร้างความมัน่ใจในคณุภาพผลิตภณัฑ์ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทัง้ผู้ผลิตและผู้จดัจําหน่ายควร
มีการส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยการสนับสนุนโครงการประชาสมัพนัธ์หรือสนับสนุนการจัด
กิจกรรมพิเศษเก่ียวกบัแวดวงสงัคมชัน้สงูหรือสงัคมนกัธุรกิจ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จกัตราสินค้าโฮการ์
เด้นในฐานะตราสนิค้าสําหรับผู้ ท่ีมีรสนิยมท่ีดี ซึง่เป็นจดุท่ีจะดงึดดูผู้บริโภคได้ดีท่ีสดุ 
 3. สว่นประสมทางการตลาด 
  ด้านราคาบริษัทผู้ ผลิตและจัดจําหน่าย ควรมีนโยบายการปรับราคาให้เหมาะสมกับ
สภาพเศรษฐกิจของประเทศไทย ซึ่งเศรษฐกิจภายในประเทศไทยยังไม่มั่นคง ส่งผลให้ผู้บริโภคจะ
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คํานึงถึงความคุ้มคา่เป็นสําคญั ซึง่อาจจะเลือกซือ้สินค้าทดแทนอ่ืนๆท่ีมีราคาต่ํากว่า แตมี่ภาพลกัษณ์
ใกล้เคียงกนั ผู้จดัจําหน่ายควรวางกลยทุธ์ในการกําหนดราคาขายสง่ไมใ่ห้เกิดราคาสงูจนเกินไป เพ่ือให้
ผู้ ค้ารายย่อย เช่น ร้านอาหารทั่วไป สามารถจําหน่ายเบียร์ตราโฮการ์เด้นในราคาท่ีไม่สงูมาก ทําให้
ผู้บริโภคท่ีมีฐานะระดบัปานกลาง ได้มีโอกาสท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์มากขึน้ และเพิ่มความถ่ีในการด่ืมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลกัอีกด้วย เน่ืองจาก ผลการวิจยั พบว่า สว่นประสมทางการตลาดด้านราคา
นัน้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้และความถ่ีในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น 
และผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่า เบียร์ตราโฮการ์เด้นยงัมีปริมาณเหมาะสมกับราคาอยู่ในระดบัปาน
กลางเท่านัน้ ดงันัน้ผู้ประกอบการควรมีปรับปรุงในจดุนี ้เพ่ือกระตุ้นยอดขายเบียร์โฮการ์เด้นให้เพิ่มขึน้ 
ด้านสง่เสริมการตลาดบริษัทผู้ผลติและผู้จดัจําหน่ายเบียร์ตราโฮการ์เด้น ควรมีการพฒันาและปรับปรุง
การส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ือง โดยจัดให้มีการวางสญัลกัษณ์ และการตกแต่งสถานท่ี ให้กับ
ร้านอาหาร การแจกของท่ีระลึก ตลอดจนการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลสําคัญ เน่ืองจาก
ผลการวิจยั พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ทัง้ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้และความถ่ีในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น และผู้บริโภคสว่นใหญ่จะรู้จกั
เบียร์ตราโฮการ์เด้นผา่นส่ือป้ายในร้านอาหารมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉลี่ยอยูท่ี่ 31.75%  
  ด้านผลติภณัฑ์ บริษัทผู้ผลติเบียร์ตราโฮการ์เด้น ควรมีการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ โดย
การคิดค้นรสชาติใหม่ๆ และเพิ่มประเภทของเบียร์ให้มีความหลากหลายและแตกต่างกนัออกไปตาม
ความต้องการของผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบียร์ท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน เบียร์ปราศจาก
แอลกอฮอล์ จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ บริโภคอยากท่ีจะทดลองด่ืมเบียร์รสชาติแปลกใหม่ และช่วยเพิ่ม
ปริมาณการซือ้ในแต่ละครัง้อีกด้วย เน่ืองจากผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านคา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น และ
ผู้บริโภคให้ความสําคญัในข้อผลติภณัฑ์มีความหลากหลายมากท่ีสดุ  
  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ผู้จดัจําหน่ายเบียร์ตราโฮการ์เด้น ควรมีการพฒันาด้านช่อง
ทางการจดัจําหน่าย เช่น เพิ่มการวางจําหน่ายในร้านอาหาร ผบั และบาร์ท่ีอยู่ในเขตชานเมือง เพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซือ้เบียร์โฮการ์เด้นตามร้านอาหารและผบับาร์มากท่ีสดุถึง 71.75% ดงันัน้ การ
พฒันาช่องทางการจดัจําหน่ายในร้านอาหาร ผบั และบาร์ ซึ่งสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ดี จะช่วย
ให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความถ่ีในซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นเพิ่มขึน้ เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีใน
การซือ้ต่อเดือนเบียร์ตราโฮการ์เด้น โดยการจดัเรียงผลิตภณัฑ์มีความน่าดึงดดูใจ มีวางจําหน่ายใน
สถานท่ีท่ีหาซือ้ได้ง่าย และมีช่องทางการสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
สนิค้าได้ง่ายขึน้  
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ข้อเสนอแนะในการทาํวจิัยครัง้ต่อไป 
 1. ควรศกึษาคณุคา่ตราสินค้าและสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในจงัหวดัอ่ืนๆ นอกจากเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างพืน้ท่ี และนําผลการศกึษามาเปรียบเทียบกบัผลการศึกษาท่ีได้
จากการวิจยัในครัง้นี ้
 2.  ควรมีการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเชิงคณุภาพ 
โดยการสมัภาษณ์ ผู้ผลติ ผู้จดัจําหน่าย และผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึในการศกึษา และนําข้อมลู
ท่ีได้ไปพฒันาเบียร์ตราโฮการ์เด้นตอ่ไปในอนาคต 
 3.  ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆท่ีมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาดเบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ เพ่ือท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีมากขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กับพฤตกิรรม 
การซือ้เบยีร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คาํชีแ้จง  
 แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาสารนิพนธ์ของนิสิตโครงการปริญญาโท
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ จึงขอ
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงด้วยตัวท่านเอง การตอบ
แบบสอบถามนีใ้ช้เพ่ือการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่
ประการใด 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้า 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
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ส่วนที่ 1 
เป็นคาํถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง โปรดกรอกข้อมลูหรือกาเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ 
 เพียงคําตอบเดียว 
 1. เพศ 
      ชาย    หญิง 
 2. อาย ุ
      20 – 27 ปี  28 – 35 ปี 
      36 – 43 ปี  44 – 51 ปี 
      52 ปีขึน้ไป 
 3. สถานภาพ 
      โสด    สมรส / อยูด้่วยกนั 
      หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 4. การศกึษาสงูสดุ 
      ต่ํากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
      สงูกวา่ปริญญาตรี 
 5. อาชีพ 
      นกัศกึษา   
   พนกังานบริษัทเอกชน 

 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ      
 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

      อ่ืนๆ โปรดระบ ุ………………………………. 
 6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
      10,000 – 19,999 บาท   20,000 – 29,999 บาท 
      30,000 – 39,999 บาท   40,000 – 49,999 บาท 
      50,000 บาทขึน้ไป 
 7. ศาสนา 
      ศาสนาพทุธ   ศาสนาคริสต์ 
      ศาสนาอิสลาม    อ่ืน (โปรดระบ)ุ ...................................... 
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ส่วนที่ 2 
เป็นคาํถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

 

คาํชีแ้จง โปรดกรอกข้อมลูหรือกาเคร่ืองหมาย / ท่ีตรงกบัข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ เพียงคําตอบเดียว 
 กําหนดให้ 5 = มากท่ีสดุ   4 = มาก   3 = ปานกลาง   2 = น้อย   1 = น้อยท่ีสดุ 
 

คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

การตระหนกัรู้ในตราสนิค้า 
การจดจําได้และการระลกึได้ 
5 4 3 2 1 

2.1ท่านสามารถจดจําตราสนิค้าเบียร์โฮการ์เด้น ในทกุครัง้ท่ีพบเห็น      
2.2 ท่านทราบว่าตราสินค้าเบียร์โฮการ์เด้นเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
จากตา่งประเทศ 

     

2.3เม่ือพดูถึงเบียร์นําเข้าจากตา่งประเทศ ท่านจะนกึถึงตราสนิค้า 
เบียร์โฮการ์เด้น เป็นอนัดบัแรก 

     

 

คุณค่าตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 
ระดบัการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
ด้านคุณสมบัต/ิความแข็งแกร่ง      
2.4 การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น บอกถึงการมีรสนิยมท่ีดี      
2.5 การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น แสดงถึงฐานะทางสงัคมชัน้สงู      
2.6 เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีเทคโนโลยีในการผลติท่ีทนัสมยั      
ด้านคุณประโยชน์/ความช่ืนชอบ      
2.7 คณุภาพของเบียร์ตราโฮการ์เด้น เป็นเบียร์ท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลก      
2.8 เบียร์ตราโฮการ์เด้น เป็นเบียร์นําเข้าได้รับความนิยมมาก      
2.9 การด่ืมเบียร์ตราโฮการ์เด้น สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี      
ด้านเอกลักษณ์/เปรียบเทยีบกับตราสินค้าอ่ืน      
2.8 เบียร์ตราโฮการ์เด้นมีรสชาตท่ีิแตกตา่งจากเบียร์ตราสนิค้าอ่ืน      
2.9 เบียร์ตราโฮการ์เด้น มีการออกแบบแก้วใส่เบียร์ท่ีมีลกัษณะพิเศษ 
เพ่ือทําให้รสชาตเิบียร์ดียิ่งขึน้ 

     

2.10 เบียร์ตราโฮการ์เด้น ให้ความรู้สกึสดช่ืนมากกวา่ตราสนิค้าอ่ืน      
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ส่วนที่ 3 
แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 

คาํชีแ้จง  โปรดกรอกข้อมลูหรือกาเคร่ืองหมาย / ท่ีตรงกบัข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ เพียงคําตอบเดียว 
 กําหนดให้  5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง   4 = เห็นด้วย    3 = เห็นด้วยปานกลาง  
    2 = ไมเ่ห็นด้วย  1 = ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภณัฑ์      
3.1 มีรสชาตดีิ ด่ืมงา่ย       
3.2 บรรจภุณัฑ์ มีความสวยงาม โดดเดน่      
3.3 ผลติจากเบลเย่ียม เป็นประเทศท่ีมีช่ือเสียงด้านการผลติเบียร์      
3.4 ผลติภณัฑ์มีความหลากหลาย เช่น มีประเภทท่ีมีปริมาณ
แอลกอฮอล์ท่ีเหมาะสําหรับผู้หญิง 

     

ด้านราคา      
3.5 ราคามีความเหมาะสมกบัปริมาณ      
3.6 ราคาไมมี่การเปล่ียนแปลงบอ่ย      
3.7 ราคาถกูกวา่เม่ือเทียบกบัตราสนิค้าอ่ืน (เบียร์จากตา่งประเทศ)       
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย      
3.8 มีวางจําหน่ายในสถานท่ีท่ีหาซือ้ได้งา่ยและมีความสะดวก      
3.9 การจดัวางผลติภณัฑ์อยูใ่นตําแหนง่ท่ีพบเห็นได้ง่าย       
3.10 การจดัเรียงผลติภณัฑ์ มีความน่าดงึดดูใจ      
3.11 มีช่องทางการสัง่ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีหลากหลาย      
ด้านส่งเสริมการตลาด      
3.12 มีการแนะนําผลติภณัฑ์ ณ จดุขาย      
3.13 การวางสญัลกัษณ์ และการตกแตง่สถานท่ี ให้กบัร้านอาหาร      
3.14 การจดักิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลสําคญั      
3.15 การแจกของท่ีระลกึ เชน่ ท่ีรองแก้ว พวงกญุแจ เป็นต้น      
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ส่วนที่ 4 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น (Hoegaarden) 

 
คาํชีแ้จง โปรดกรอกข้อมลูหรือกาเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัข้อมลูของท่านมากท่ีสดุ  
 เพียงคําตอบเดียว 
 
 1. คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้ในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น.................................. บาทตอ่ครัง้  
 2. ความถ่ีในการซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น ................................................... ครัง้ตอ่เดือน 
 3. เบียร์ตราโฮการ์เด้นชนิดใด ท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสดุ 
   โฮการ์เด้น (Hoegaarden Wheat Beer)  
      โฮการ์เด้น โรซ่ี (Hoegaarden Rosee)     
      โฮการ์เด้น ซีตรอง (Hoegaarden Citrons)  
      โฮการ์เด้น แกรนด์ ครู (Hoegaarden Grand Cru)  
 4.  บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้น มากท่ีสดุ 

      เพ่ือน    ญาตพ่ีิน้อง 
      ศลิปิน/ผู้ ท่ีมีชือเสียง  ตนเอง 
 5. ช่วงเวลาใดท่ีท่านบริโภคเบียร์ตราโฮการ์เด้น มากท่ีสดุ 
      เช้า/สาย 8.00 – 11.00 น.  กลางวนั/บา่ย 11.01 – 15.00 น.  
      เย็น/ค่ํา 15.01 – 19.00 น.   กลางคืน 19.01 – 03.00 น.  
 6. สถานท่ีท่ีท่านซือ้เบียร์ตราโฮการ์เด้นมากท่ีสดุ 
      ร้านสะดวกซือ้  ซปุเปอร์เซน็เตอร์ 
      ร้านอาหาร/ผบั/บาร์  ร้านค้าออนไลน์ 
      อ่ืนๆ (โปรดระบ ุ.....................................................................)  
 7.  ท่านรู้จกัเบียร์ตราโฮการ์เด้นจากส่ือประเภทใด 
      เพ่ือนแนะนํา  อินเตอร์เน็ต 
      งานแสดงสนิค้า  ป้ายในร้านอาหาร 
      อ่ืนๆ (โปรดระบ ุ............................................................)  
 

 
ขอขอบคณุท่ีให้ความร่วมมือเป็นอยา่งดีในการตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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1. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สริิกตุตา อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
      คณะสงัคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์ อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ  
      คณะสงัคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 157

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 

ช่ือ ช่ือสกลุ     นฤมล หุน่รอด 
วนัเดือนปีเกิด    28 ธนัวาคม 2528 
สถานท่ีเกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   18/32 หมูบ้่านธนาซโิอ ถนนรัตนาธิเบศร์  
      ตําบลบางรักพฒันา อําเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบรีุ 11100 
 
ประวตักิารศกึษา 
 พ.ศ. 2549   คณะศลิปกรรมศาสตร์ ศลิปกรรมศาสตร์บณัฑิต วิชาเอกศลิปศกึษา 
      จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
 พ.ศ. 2559   บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography
	Appendix
	Vitae

