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ศรัณย ์ปุราภา.(2556). การศึกษาคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
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การศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมาย  เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินคา้ และความพึงพอใจดา้นส่วนประสม

การตลาด ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และเพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่าง

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต โดยกลุ่มตวัอย่าง

คือผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่       การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ และสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผล

การศึกษา พบว่า 

 1. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 27 ปี  จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง มีรายไดต่้อเดือนมากกกว่า 30,000 บาท นับถือศาสนา

พุทธ  

 2. ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวมและดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  อยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  3.  ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวมและรายดา้น 

อยูใ่นระดบัมาก           

 4.  คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือโยงในตราสินคา้และดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถร่วมทาํนายแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ไดร้้อยละ 

34.4 คุณค่าตราสินคา้ ด้านความเช่ือโยงในตราสินค้าและดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ สามารถร่วม

ทาํนายแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ไดร้้อยละ 37.3 และคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถร่วม

ทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ไดร้้อยละ 34.8 

 5.  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นราคา สามารถร่วมทาํนาย

แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ไดร้้อยละ 33.3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคาสามารถร่วมทาํนายแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ได้



ร้อยละ 34.4 และ ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ และด้านราคา สามารถร่วม

ทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ืองไดร้้อยละ 35.4 

 6. พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  This research aims to study brand equity and satisfaction toward marketing mix affecting 

trend of buying behavior on Singha Beer product and to study the relationship between buying 

behavior on Singha Beer product and future buying behavior trend.  Sample size of this research is 

400 consumers aged 20 years and over, buying and drinking Singha Beer. Questionnaire is the tool for 

data collection.  Statistics for data analysis are frequency, percentage, mean, and standard deviation.  

Statistics for hypotheses testing are t-test, one way analysis of variance, multiple regression analysis, 

and Pearson product moment correlation coefficient results are as follows: 

  1. Most consumers are female, aged between 20 and 27 years old, held the Bachelor’s 

degree, working as private company employees, earning monthly income over Baht 30,000, and 

Buddists. 

  2. Consumers have opinions toward overall brand equity on Singha Beer product, brand 

awareness, quality perception, and brand association at the high levels.  Opinions toward brand 

loyalty are at the moderate level. 

  3. Consumers have satisfaction toward marketing mix of Singha Beer product in overall and 

each aspect at the high levels. 

  4. Brand equity in catetogary of brand awareness, brand association, and brand loyalty are 

able to predict future buying trend of Singha Beer product at the percentage of 34.4. Brand equity in 

catetogary of brand association and brand loyalty are able to predict trend of recommending others to 

buy Singha Beer product for the percentage at 37.3.  Brand equity in catetogary of brand awareness, 

brand association, and brand loyalty are able to predict buying trend of Singha Beer product with 

continuity at the percentage of 34.8. 

  5. Consumers’ satisfaction toward marketing mix in category of product and price is able to 

predict future buying trend of Singha Beer product at the percentage of 33.3. Consumers’ satisfaction 

toward marketing mix in category of product and price is able to predict trend of recommending 

others to buy Singha Beer product at the percentage of 34.4. Consumers’ satisfaction toward 



marketing mix in category of product and price is able to predict buying trend of Singha Beer product 

with continuity at the percentage of 35.4 

  6. Buying behavior on Singha Beer product is low positively related to buying trend on 

Singha Beer product with statistical significance of 0.05 level. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ  

 

 ปริญญานิพนธฉ์บบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี เน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่าง

ดียิง่จากรองศาสตราจารย ์สุพาดา สิริกุตตา อาจารยท่ี์ปรึกษาปริญญานิพนธ ์ท่ีไดก้รุณาเสียสละเวลาอนัมี

ค่า นับตั้งแต่เร่ิมตน้จนเสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ในการให้คาปรึกษาคาํแนะนาํท่ีมีคุณค่า ช่วยเหลือและ

ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการทาสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัรู้สึกซาบซ้ึงใน

ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี  

 ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ณักษ ์กุลิสร์ ท่ีกรุณาเป็นกรรมการเพ่ิมเติม

ในการสอบปริญญานิพนธ ์และใหข้อ้เสนอแนะต่างๆเพ่ือปรับปรุง แกไ้ขขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน ์

และกรุณาให้ความอนุเคราะห์เป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือของแบบสอบถาม อีกทั้งยงัให้

คาํแนะนาํในการวิจยัคร้ังน้ี และใหค้วามเมตตาดว้ย ดีเสมอมา  

 ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่าน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือตลอด 

จนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผูว้ิจยั อีกทั้งใหค้วามเมตตาดว้ยดีเสมอมา  

 ผูว้ิจยัขอขอบคุณเจา้หนา้ท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ เจา้หนา้ท่ีบณัฑิตวิทยาลยั

ทุกท่าน ท่ีคอยใหค้วามช่วยเหลือใหค้าแนะนาเป็นอยา่งดีตลอดจนผูมี้ส่วนสาํเร็จต่องานวิจยัช้ินน้ี  

 ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผูซ่ึ้งให้ชีวิต ความรัก อบรมสั่งสอน และเป็นแรง

บนัดาลใจให้มีวนัน้ี คอยให้กาลงัใจ มอบโอกาสในการศึกษาเป็นวิชาความรู้ติดตวัในปัจจุบนัผูว้ิจัย

ขอขอบคุณ เพ่ือนนิสิต คณะสงัคมศาสตร์ ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจดัการ รุ่น 12 ทุกคน ท่ีคอย

ช่วยเหลือ ใหก้าลงัใจ และใหค้าํแนะนาํ ในการทาํปริญญานิพนธ์ฉบบัน้ีมาโดยตลอด และขอขอบ คุณ

ทุกๆ ท่านท่ีมีส่วนร่วมในความสาํเร็จของสารนิพนธฉ์บบัน้ีท่ีไม่ไดเ้อ่ยนาม ณ ท่ีน้ีไดอ้ยา่งครบ ถว้น  

 คุณประโยชน์และความดีอนัพึงมีจากปริญญานิพนธ์ฉบับน้ี ผูว้ิจ ัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชา

พระคุณของบิดา มารดา บรรพบุรุษ ญาติพ่ีน้อง บูรพคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดอ้บรมสั่งสอน ช้ีแนะ

แนวทางท่ีดีและมีคุณค่าตลอดมาจนสาํเร็จการศึกษา  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

 การเปล่ียนแปลงในระบบเศรษฐกิจตั้งแต่ในสมยัอดีตมาจนถึงยุคปัจจุบนั จะสังเกตเห็นได้

อย่างชดัเจนว่า ไดเ้กิดการเปล่ียนแปลงไปอย่างมากมายไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของสภาพแวดลอ้มการ

ลงทุน รวมไปถึงเร่ืองของเทคโนโลยีท่ีปัจจุบนัเขา้มามีบทบาทเป็นอย่างมากจึงทาํให้ทุกๆบริษทัตอ้ง

คิดคน้หากลยทุธท์างการตลาดเพ่ือข้ึนมารองรับต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา 

  

 ดงันั้นเร่ืองของตราสินคา้(Brand)จึงเขา้มามีบทบาทสาํคญัต่อการวางแผนการตลาดเน่ืองจาก

ในปัจจุบนันั้นผูบ้ริโภคมกัจะใหก้ารจดจาํในตวัของตราสินคา้มากกว่า ถึงแมว้่าตวัสินคา้อาจจะเกิดความ

ลา้สมยัไปบา้งแต่หากมีตราสินคา้ท่ีประสพความสาํเร็จตวัสินคา้ก็จะยงัคงอยู่ไดไ้ปอีกยาวนาน โดยจะ

เห็นแนวคิดน้ีไดอ้ย่างเด่นชดัจากคาํกล่าวของ stephen King แห่ง WPPGroup (1970, cited in Aaker, 

1991, 1) ซ่ึงแสดงทศันะเก่ียวกบัตราสินคา้ไวว้่า “ผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีผลิตข้ึนในโรงงาน แต่ตราสินคา้

เป็นส่ิงท่ีผลิตข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์สามารถถูกลอกเลียนแบบได ้ แต่ตราสินคา้จะมีความ

แตกต่างอย่างโดดเด่น สินคา้อาจจะลา้สมยัไดอ้ย่างรวดเร็ว  แต่ตราสินคา้ท่ีประสบความสาํเร็จจะอยู่

อยา่งย ัง่ยนืตลอดไป”ตราสินคา้ท่ีแข็งแรงตอ้งมีคุณค่าและมีประโยชน์ ดว้ยการส่ือสารท่ีหลากหลายอยา่ง

สมํ่าเสมอและมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั ซ่ึงหลกัของการสร้างตราสินคา้นั้น ประกอบดว้ยสามส่วน

คือ (1) ความต่อเน่ือง (2) ความชดัเจน และ (3) ความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั ทุกองค์ประกอบจะตอ้ง

ทาํงานร่วมกันเพ่ือให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด ดังนั้นนักการตลาดและนัก

ส่ือสารการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งมีการบริหาร คุณค่าตราสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพเพ่ือใหต้ราสินคา้นั้นอยู่

ในความทรงจาํของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายและสามารถนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือในอนาคตไดแ้ละส่ิงท่ีทาํให้

ลกูคา้รู้จกัตราสินคา้และเช่ือถือในตราสินคา้นั้นมี 2 ประเด็นหลกัท่ีสาํคญัคือ หัวใจของตราสินคา้และ

การสร้างความสมัพนัธท่ี์ดีระหว่างตราสินคา้กบัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย (ธีรพนัธ์  โล่ห์ทองคาํ. 2550, หน้า 

36-39) 

 

อาํนาจของตราสินคา้ (Brand  Power) สามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการท่ีขอ้มลูเก่ียวกบั ตราสินคา้ท่ี

ไดรั้บ  ทาํให้เกิดความเช่ือถือจากสองแหล่งดงัน้ี (1) จากการรับรู้จากมุมมองของตวัลูกคา้เองว่าตรา

สินคา้นั้นเป็นเช่นไร และ (2) จากการรู้อย่างลึกซ้ึงถึงคุณค่าตราสินคา้และความหมายของตราสินค้า  

หากลกูคา้มีความเช่ือกบัส่ิงเหล่าน้ีก็จะสามารถลดค่าใชจ่้ายและความยุ่งยากในการเลือกตราสินคา้ช่วย
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ใหล้กูคา้ลดเวลาในการเลือกสินคา้ไดถ้า้หากตราสินคา้นั้น ๆ สามารถทาํให้ลูกคา้เช่ือถือ นอกจากนั้น

ตราสินคา้ยงัสามารถแยกความแตกต่างในตวัสินคา้ออกจากคู่แข่งไดด้ว้ยการกาํหนดส่วนแบ่งการตลาด

ท่ีชดัเจน เพ่ือกาํหนดคุณสมบติัของตราสินคา้และมีการกาํหนดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอย่างถูกตอ้ง การ

บริหารตราสินคา้ให้เกิดความแข็งแกร่งนอกจากจะเป็นการเพิ่มพฤติกรรมการซ้ือให้ กบัลูกคา้แลว้ยงั

เป็นการเพ่ิมความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และยงัช่วยป้องกนัตราสินคา้จากคู่แข่งขนัในตลาดไดอี้กดว้ย 

(Campbell, 2002, pp. 208-21) 

 

 ในปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ก็เป็นธุรกิจท่ีมีการเจริญเติบโตอย่าง

ต่อเน่ือง  จึงทาํใหเ้กิดการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงมากข้ึนตามไปดว้ย  แต่ดว้ยขอ้จาํกดัทางการตลาดท่ี

มีมากข้ึนโดยเฉพาะกิจกรรมทางการตลาดท่ีทาํไดย้ากข้ึน เน่ืองจากผลจากกฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอ

ลกอฮอลล์ ทําให้ผูป้ระกอบการในประเทศหันไปให้ความสําคัญกับการสร้างรายได้จากตลาด

ต่างประเทศมากข้ึนหรือการมุ่งสู่สากลมากข้ึน และมองว่าตลาดในประเทศนั้นเป็นเพียงส่วนหน่ึงของ

ตลาด  โดยการแข่งขนัก็จะเป็นการแข่งขนัระหว่างผูค้า้รายใหญ่เจา้เดิม โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ระดบัซ่ึงก็

คือ 

 

 1. เบียร์ระดบัล่าง (Economy Beer)ซ่ึงก็คือแบรนดลี์โอจากบริษทับุญรอดบริวเวอร่ีจาํกดัและ

แบรนดช์า้งจากบริษทัไทยเบฟเวอเรจจาํกดั    

 2. เบียร์ระดบักลาง (Standard Beer)ซ่ึงก็คือ แบรนด์สิงห์จากบริษทับุญรอดบริวเวอร่ีจาํกดั

และแบรนดช์า้งไลทจ์ากบริษทัไทยเบฟเวอเรจจาํกดั 

 

 สาํหรับในส่วนของแบรนดสิ์งห์ไดว้างเป้าหมายมุ่งไปท่ีตลาดต่างประเทศมากข้ึน โดยไดเ้พ่ิม

งบประมาณทางดา้นการตลาดค่อนขา้งมาก หลงัจากท่ีปีผา่นมาไดทุ่้มงบการตลาดเพ่ือเพ่ิมเคร่ืองมือทาง

การตลาดใหม่ ๆ มาเสริม หลงัจากท่ีมีการสร้างแบรนดม์าอยา่งต่อเน่ืองในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา เช่น การ

เป็น สปอนเซอร์ทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด และเชลซี รวมถึงการเสริมทีมบุคลากร การวางระบบตวัแทน

จาํหน่าย เพ่ือสร้างความแข็งแกร่งใหก้บัตลาดเดิมท่ีมีอยู่แลว้ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้มากข้ึน  ปัจจุบนัเบียร์

สิงห์มีวางจาํหน่ายอยูม่ากกว่า 45 ประเทศทัว่โลก อาทิ กมัพชูา พม่า สิงคโปร์ ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น เกาหลี 

รวมทั้งยโุรป ท่ีมีความแข็งแกร่งในสหราชอาณาจกัร เดนมาร์ก และเร่ิมเปิดตลาดใหม่ ๆ ไปในเยอรมนี 

อิตาลี หรือตลาดในสหรัฐอเมริกา ฯลฯ ควบคู่กนัน้ีก็จะพยายามขยายตลาดออกไปยงัประเทศใหม่ ๆ ท่ีมี

ศกัยภาพ อาทิ แคนาดา แอฟริกาใต ้และตะวนัออกกลางดา้นการแข่งขนัพบว่าภาพรวมตลาดเบียร์มีการ

แข่งขนัท่ีรุนแรง จากการท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการกระตุน้ให้สินคา้ของตวัเองมียอดขายเติบโตท่ีดีข้ึน 
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หลงัจากในช่วงปีก่อนหนา้น้ีมียอดขายติดลบ ซ่ึงถือเป็นแนวโนม้ท่ีดีเพราะการแข่งขนัดงักล่าวสามารถ

กระตุน้ใหต้ลาดเบียร์เติบโตไดม้ากข้ึนโดยส่วนแบ่งการตลาดของเบียร์ 2 ระดบัก็จะเป็นดงัน้ี 

 

1. เบียร์ระดับล่าง (Economy Beer) 

 

ตาราง 1 ส่วนแบ่งตลาดเบียร์ระดบัล่าง ปี 2553 

 

ตราสินค้า ส่วนแบ่งการตลาด (%) 

ลีโอ 58 

ชา้ง 33 

อาชา 8 

อ่ืน ๆ 1 

ท่ีมา : ผูจ้ดัการ 360° รายสปัดาห์ วนัท่ี 17 มกราคม พ.ศ.2554 

 

2.  เบียร์ระดับกลาง (Standard Beer)  

 

ตาราง 2 ส่วนแบ่งตลาดเบียร์ระดบักลาง ปี 2553 

 

ตราสินค้า ส่วนแบ่งการตลาด (%) 

สิงห์ 91 

ไทยเกอร์ 6 

ชา้งไลน์ 3 

 

ท่ีมา : ผูจ้ดัการ 360° รายสปัดาห์ วนัท่ี 17 มกราคม พ.ศ.2554 

 

จากส่วนแบ่งทางการตลาดจะเห็นได้อย่างชดัเจนว่าจะเป็นทางแบรนด์สิงห์ท่ีเป็นผูน้ ําใน

ตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์แต่ถึงกระนั้นก็ตามในช่วงหลายปีหลงัจากท่ีทางแบรนด์ชา้งได้

ก็ไดมี้การลงทุนทางการตลาดไปอยา่งมากเพ่ือตอกย ํ้าในตราสินคา้ของตนเองก็ทาํใหส้ดัส่วนของทางแบ

รนดมี์การเติบโตท่ีสูงข้ึนในทุก ๆ ปี   
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 แมว้่าในอดีตจะมีแบรนดจ์ากต่างประเทศเขา้มาทาํตลาดในเมืองไทยแลว้ก็ตาม แต่หลายรายก็

ไม่ประสบความสําเ ร็จ เ น่ืองจากติดขัดในเ ร่ืองราคาซ่ึงสูงกว่า เบีย ร์ระดับล่างหลายเท่าตัว

(ท่ีมา:WWW.MARKETINFO.CO.TH,26 กนัยายน พ.ศ.2554) 

 

 จากการท่ีได้กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีความสําคัญ การท่ีจะทําให้

ผูบ้ริโภคเห็นความสาํคญัของสินคา้ไดน้ั้นจาํเป็นท่ีจะตอ้งอาศยัขอ้มลูความตอ้งการและทศันคติเก่ียวกบั

ผูบ้ริโภคเป็นหลกั จึงจะสามารถนาํเสนอผลิตภณัฑ์ไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถ

ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและความยึดมัน่ในการบริโภคสินคา้อย่างไม่เปล่ียนแปลง ไมเ้วน้

แมก้ระทัง่ในสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์ย่างเบียร์ ท่ีในปัจจุบนัทางบริษทับุญรอดบริวเวอร่ี

ตอ้งหนัมาใหค้วามสาํคญัต่อการสร้างความเขม้แข็งในตวัแบรนดสิ์งห์เพ่ือตอกย ํ้าไปสู่ในใจของผูบ้ริโภค 

ดงันั้นจึงทาํใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง “คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นขอ้มูลในการพฒันารวมไปถึงการวางกลยุทธ์ทางการตลาด

ของตราสินคา้เบียร์สิงห์ใหดี้ยิง่ ๆ ข้ึนไป 

 

ความมุ่งหมายในการศึกษาค้นคว้า 

 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดต้ั้งความมุ่งหมายไวด้งัน้ี 

1.  เพ่ือศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์โดยจาํแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ศาสนา 

 

2. เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 

  3. เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด อนัประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 4. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต 

 

 

 

http://www.marketinfo.co.th/
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ความสําคญัของการวจิยั  

 

 ผลจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดสาํหรับการ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภกัดีตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ใหเ้พ่ิมมากข้ึนอีก

ทั้งยงัสามารถเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพในเร่ืองของการใหบ้ริการไดอี้กดว้ย 

 

ขอบเขตการวจิยั  

 

           ประชากรที่ใช้ในการวจิยั 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์สิงห์มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไปใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูท่ี้จะสามารถซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดอ้ย่างถูกตอ้งตามกฎหมาย

จะตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป (ท่ีมา: http://www.thailandlawyercenter.com) 

 

           กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยั                                                                                     

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ซ่ึง

ไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรคาํนวณแบบไม่

ทราบจาํนวนประชากร (กัลยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 26) ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ 95% กาํหนดค่า

ความคลาดเคล่ือน 5% ไดข้นาดตวัอยา่ง 385 คน และเพ่ิมจาํนวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน รวมขนาด

ตวัอยา่งทั้งหมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย

วิธีการจบัฉลากเพ่ือคดัเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 เขต และใชว้ิธีการกาํหนดโควตา (Quota 

Sampling) ตามเขตท่ีสุ่มได ้จากนั้นจึงใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)และสุ่ม

ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

 

 ตวัแปรที่ศึกษา  

  1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) แบ่งไดด้งัน้ี  

  1.1   ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

   1.1.1  เพศ  

    1.1.1.1  ชาย 

    1.1.1.2  หญิง 

   1.1.2  อาย ุ

    1.1.2.1  20 - 70 ปี 

http://www.thailandlawyercenter.com/


6 

 

    1.1.2.2  27 – 34 ปี 

    1.1.2.3  34 – 41 ปี 

    1.1.2.4  41 – 48 ปี 

    1.1.2.5  48 ปีข้ึนไป 

   1.1.3  ระดบัการศึกษา 

    1.1.3.1  ตํ่ากว่าปริญญาตรี 

    1.1.3.2  ปริญญาตรี 

    1.1.3.3  สูงกว่าปริญญาตรี 

   1.1.4  อาชีพ 

    1.1.4.1  นกัศึกษา 

    1.1.4.2  พ่อบา้น, แม่บา้น 

    1.1.4.3  พนกังาน, ลกูจา้งบริษทัเอกชน 

    1.1.4.4  ขา้ราชการ,พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.4.5  ธุรกิจส่วนตวั,เจา้ของกิจการ 

    1.1.4.6  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

   1.1.5  รายได ้

    1.1.5.1  ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

    1.1.5.2  10,001 – 15,000 บาท 

    1.1.5.3  15,001 – 20,000 บาท 

    1.1.5.4  20,001 – 25,000 บาท 

    1.1.5.5  25,001 – 30,000 บาท 

    1.1.5.6  มากกว่า 30,000 บาท 

   1.1.6  ศาสนา  

    1.1.6.1  ศาสนาพุทธ 

    1.1.6.2  ศาสนาคริสต ์

    1.1.6.3  ศาสนาอิสลาม 

    1.1.6.4  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

 1.2  คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ไดแ้ก่  

  1.2.1  คุณภาพท่ีถกูรับรู้ 

  1.2.2  การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

  1.2.3  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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  1.2.4  การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 

 1.3   ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่    

  1.3.1  ดา้นผลิตภณัฑ ์

  1.3.2  ดา้นราคา 

  1.3.3  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  1.3.4  ดา้นสถานท่ี 

  1.4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ไดแ้ก่ 

  1.4.1  ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  1.4.2  รุ่นของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบ 

  1.4.3  โอกาสในการนิยมผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  1.4.4  สถานท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  1.4.5  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  1.4.6  การรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 

 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 

 2.1   แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  2.1.1  แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

  2.1.2  แนวโนม้พฤติกรรมการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  2.1.3  แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

  

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 1.  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง  ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและศาสนา ท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

 

 2.  ผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของทางบริษทับุญรอด 

บริวเวอร่ีจาํกดั ซ่ึงไดแ้ก่ เบียร์สิงห์,สิงห์ไลท,์ลีโอเบียร์  

    

  3. คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง ประโยชน์ คุณสมบติัและเอกลกัษณ์เฉพาะท่ี

โดดเด่นของตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัได ้ไดแ้ก่  
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   3.1  การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคใน

การจาํ ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ของบริการได ้อนัไดแ้ก่ การจดจาํได ้ และการระลึกได ้ เก่ียวกบัตรา

สินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  3.2  คุณภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณสมบติัจาก

การบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

  3.3  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้(Brand Associated) หมายถึง ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเช่ือมต่อกบั

ตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํบนพ้ืนฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค โดยลกัษณะการเช่ือมโยงแบ่งเป็น 3 

ลกัษณะ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ และดา้นทศันคติ 

  3.3 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง ความผกูพนัท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์และส่งผลเก่ียวเน่ืองใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ซํ้าอย่างต่อเน่ืองโดยวดัจากความ

พอใจต่อตราสินคา้และความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

 

  4.  ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ระดบัความยินดีของ

ผูบ้ริโภคเม่ือไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ จากการใชผ้ลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ใน 4ดา้นไดแ้ก่  

  4.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง คุณลกัษณะหรือรูปร่างและประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะ

ไดรั้บเม่ือด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

  4.2  ดา้นราคา   ( Price ) หมายถึง ราคาของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้เพราะเห็นว่าคุม้ค่า

กบัเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

  4.3  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ( Place ) หมายถึง ช่องทางในการหาซ้ือ หรือ ทาํเลท่ีตั้ง

ของสถานท่ีขายเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

  4.4  ดา้นการส่งเสริมการตลาด( Promotion )  หมายถึง วิธีการประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา 

และกิจกรรมต่างๆเพ่ือกระตุน้การตอบสนองของทางเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

 

 5.  พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัการบริโภคเคร่ืองด่ืม

เบียร์สิงห์ ไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้,รุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบ,ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือ,โอกาสท่ีนิยมในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์,สถานท่ีในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์,บุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 

 6.  แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือ หมายถึง แนวโน้มซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคต่อไป

ในอนาคต แนวโนม้การแนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ และแนวโน้มการซ้ือบริโภคผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์อยา่งอยา่งต่อเน่ือง 
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กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 

 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงัน้ี 
 

ตวัแปรอสิระ(Independent Variables) ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

 

 

 

 

 

 

                                               

 

 

 

  

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

6. ศาสนา 
คุณค่าตราสินค้า 

1. การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

3. การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 

 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์  

2. รุ่นของเคร่ืองผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบ 

3. โอกาสในการนิยมด่ืมผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

4. สถานท่ีในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

6. การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์

สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

    ในอนาคต 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ้ื่นซ้ือผลิตภณัฑ ์

    เบียร์สิงห์ 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

   อยา่งต่อเน่ือง 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
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สมมตฐิานในการวจิยั  

 

 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน ศาสนาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

 2. คุณค่าตราสินค้าสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 3. ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 4. พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มีความสัมพนัธ์กับ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในอนาคตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี  2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทฤษฎี ขอ้มูลจากเอกสารรวมถึงทฤษฎีต่างๆ และ

ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด

และพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัและไดน้าํเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

4. แนวคิดดา้นทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

6. ประวติัและขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิและทฤษฏีด้านลักษณะประชากรศาสตร์  

ชุดาภา ปุณณะหิตานนท ์(2541 : 15 - 16) ไดก้ล่าวถึงแนวคิดของขอ้มลูส่วนบุคคลเช่ือว่าคนท่ี

มีปัจจัยของข้อมูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงการส่ือสารก็จัดเป็น

พฤติกรรมสาํคญัอยา่งหน่ึงของมนุษย ์ดงันั้นนกัวิชาการส่ือสารบางกลุ่มเช่ือว่า บุคคลท่ีอยู่ในแต่ละกลุ่ม

คนยอ่มจะมีกิจกรรมและการดาํเนินชีวิต ตลอดจนการมีเวลาว่างต่างกนั จากผลการวิจยัท่ีผ่านมาพบว่า

ขอ้มลูส่วนบุคคลต่างๆ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเปิดรับสารจากส่ือมวลชน ดงัน้ีคือ 

 1. เพศ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างเพศหญิงและเพศชาย คือเพศหญิงใช้เวลาในการดู

โทรทศัน์และฟังวิทยมุากกว่าเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะท่ีเพศชายนิยมอ่านหนังสือพิมพ์

มากกว่า หากดูโทรทศัน์เพศชายมกันิยมดูรายการข่าวและกีฬา  

 2.  อายุ พบว่าในวยัเด็กจะดูโทรทศัน์และฟังวิทยุมากกว่าส่ืออ่ืน ๆ และจะใชส่ื้อเพ่ือความ

บนัเทิง เช่น การ์ตูน เพลง วยัรุ่นและวยัหนุ่มสาวจะใชส่ื้อเพ่ือความบนัเทิงโดยจะฟังเพลงตามสมยันิยม

มากกว่าดูโทรทศัน์มากพอๆกนั แต่เม่ือถึงช่วงอายุ 40 ปี ข้ึนไป ปริมาณการอ่านหนังสือพิมพจ์ะลดลง

และเม่ือถึงวยัเกษียณอายทุาํงาน 55-60 ปี ปริมาณการดูโทรทศัน์จะเพ่ิมข้ึน 

 3. การศึกษา พบว่า การศึกษามีความสมัพนัธค่์อนขา้งสูงกบัตวัแปรซ่ึงเก่ียวกบัการรับสารซ่ึง

คอมสต็อกและคณะอธิบายว่า การเลือกเปิดรับส่ือมวลชนและระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กนัใน
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ทางบวกกับการเปิดรับข่าวสารและเร่ืองเก่ียวกับสาธารณชน และมีความสัมพนัธ์ในทางลบกบัการ

เปิดรับเน้ือหาดา้นบนัเทิงจากส่ือ ลาซาร์เฟลด์และเคนเดิล พบว่า คนทีมีการศึกษาน้อยฟังวิทยุมากกว่า

คนท่ีการศึกษาสูง ลิงค์และฮอฟพบว่าผูรั้บสารท่ีมีการศึกษาสูงใช้เวลากบัส่ือส่ิงพิมพ์มากกว่า ผูท่ี้มี

การศึกษาตํ่า 

 4. รายได้ พบว่า มีความสัมพนัธ์กบัการเปิดรับส่ือมวลชน โดยชแรมมแ์ละไวท์พบว่า ผูมี้

รายไดสู้งมกันิยมเปิดรับส่ือส่ิงพิมพแ์ละเน้ือหาท่ีค่อนขา้งหนัก ไม่ค่อยสนใจเน้ือ หาดา้นบนัเทิง แมค

เนลล่ีและคณะพบว่าคนท่ีมีฐานะดีและมีการศึกษาพบว่า คนท่ีมีฐานะดีและมีการศึกษาสูงเป็นกลุ่มคนท่ี

ไดรั้บเน้ือหาสาระจากส่ือมวลชนมากท่ีสุด 

    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้

อาชีพ การศึกษา ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสาํคญั และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรและ

ช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึง

ความคิดความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อ

การกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ี

สาํคญัมีดงัน้ี  

             1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี

อายแุตกต่างกนั โดยนกัการตลาดจะสามารถใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแบ่งส่วนตลาดได ้ 

              2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรท่ีสาํคญัเช่นกนั โดยสตรีจะเป็นเป้าหมาย และเป็นผูบ้ริโภคท่ีมี

อาํนาจในการซ้ือสูง ไม่ว่าจะเป็นสินคา้ประเภทใดก็ตาม เช่น สินคา้สาํหรับผูช้าย หรือเด็ก ก็มกัจะสงัเกต

ไดว้่าผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือมกัเป็นสตรีมากกว่าเพศอ่ืน 

              3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายท่ีสาํคญัของนกัการตลาด โดยจะใหค้วาม

สนใจกบัจาํนวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง เพ่ือใชใ้นการพฒันากล

ยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  

              4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเป็นตวัแปรท่ี

สาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความรํ่ ารวย มีอาํนาจ

ซ้ือสูง แต่คนท่ีมีรายไดป้านกลางถึงตํ่า จะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ซ่ึงอาจมีความสามารถในการซ้ือก็ได ้

อาจทาํให้เกิดการสูญเสียลูกคา้ในกลุ่มน้ีไปได ้ และปัจจยัดา้นรูปแบบการดาํรงชีวิต รสนิยม ค่านิยม 

อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจท่ีสาํคญัไดน้อกเหนือจากปัจจยัดา้นรายไดเ้พียง

อยา่งเดียว และในดา้นของการศึกษา อาชีพ และรายได ้จะมีแนวโน้มความสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดใน

เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลท่ีมีการศึกษาตํ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก จึงทาํให้มีรายไดต้ ํ่า เป็นตน้ 

จากความหมายดงักล่าว สรุปไดว้่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ คือตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาด 
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การท่ีผูบ้ริโภคมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีความแตกต่างกนัจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

ของคนนั้น ๆ 

 

2.  แนวคดิและทฤษฎเีร่ืองคุณค่าตราสินค้า 

  

 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีไดมี้การคิดคน้และพฒันามา

ในยคุทศวรรษท่ี 1980 (Keller. 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) เป็นพ้ืนฐาน คุณค่าตรา

สินคา้เป็นท่ียอมรับอยา่งแพร่หลายว่ามีความสาํคญัทั้งทางดา้นธุรกิจ และดา้นวิชาการ โดยแรงจูงใจใน

การศึกษาค้นควา้เก่ียวกับแนวคิดน้ีมีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน 

(Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้เพ่ือจุดมุ่งหมายทางดา้นการเงินการ

บัญชี ในลกัษณะท่ีตราสินค้าเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าของบริษัท และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ ์

(Strategy-based Motivation) ซ่ึงเป็นการทาํเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพ่ือใชเ้ป็นพ้ืนฐานในการ

ตดัสินใจเลือกกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ยา่งถกูตอ้งแม่นยาํ 

  ความหมายตราสินค้า (Brand)   

 ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ คาํขวญัหรือคาํโฆษณา บรรจุภณัฑ ์เสียงเพลง 

(Jingle) หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ท่ีเป็นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย หรือกลุ่มผูข้ายเพ่ือ

ทาํใหสิ้นคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler 2003, p.404)  

 American Marketing Association ไดใ้ห้ความหมายของคาํว่าตราสินคา้ไวว้่า ตราสินคา้ คือ 

ช่ือ (Name) ถอ้ยคาํ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลกัษณ์ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือ

การผสมผสานส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจะแสดงให้เห็นถึงสินคา้ (Goods) หรือบริการ 

(Service) ของผูข้ายหรือกลุ่มของผูข้ายว่าคืออะไร และใชเ้พ่ือสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ของ

คู่แข่ง ซ่ึงความหมายน้ีถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการให้ค ํานิยามโดยเน้นไปท่ีตัวผลิตภัณฑ์ หรือ

คุณลกัษณะต่าง ๆ ท่ีสามารถจบัตอ้งและมองเห็นได ้ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่าง 

 Aaker (1991) ได้กล่าวว่า ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลกัษณ์ เช่น โลโก ้

เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการใหมี้ความแตกต่างจาก

ตราสินคา้คู่แข่ง ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา้ และยงัช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งท่ี

พยายามเขา้มาแยง่ตลาด  
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 ความหมายคุณค่าตราสินค้า  

เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 43) ไดใ้ห้ความหมายว่าไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) 

หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ นกัการตลาด

จะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบั

ตราสินคา้ มีผลใหก้ารสร้างความแตกต่างใหต้ราสินคา้และมีผลก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น 

คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือ ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้อย่าง

มัน่คง จดจาํตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซํ้ากบัตราสินคา้อ่ืน 

              Farquhar (1989, p.24) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value 

Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้าํใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์

 Marconi (1993, p.33) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ คือการ

รับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้  

 Marketing Science Institute (กล่าวใน Keller. 2003, p.43) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตรา

สินคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของความ สมัพนัธ ์และพฤติกรรมเก่ียวกบัตราสินคา้ของลกูคา้ช่องทางการจาํหน่าย

และบริษัทเจ้าของ ซ่ึงทาํให้ตราสินคา้นั้น ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกาไรได้ทาํให้ตราสินค้า

แข็งแกร่งมีความมัน่คงแตกต่างและมีความไดเ้ปรียบคู่แข่ง  

 Auken ( 2002, p.17) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและ

ความคาดหวงัต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์ร สินคา้ และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการส่ือสารและ

การรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสินคา้  

 Aaker (1996) ไดใ้หค้านิยามคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน (Set of 

Assets and Liabilities) ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของ

ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผา่นทางช่ือ และสญัลกัษณ์ตราสินคา้  

 

 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

 Keller (2003) ไดแ้บ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเป็น 3 ส่วน 

โดยองคป์ระกอบแรก คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของ

การรับรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า องคป์ระกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรม

ทางการตลาดทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินคา้

แต่ละตราแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงถา้ไม่มีความแตกต่างน้ีแลว้ ตราสินคา้นั้นก็จะกลายเป็นเพียงสินค้า

ธรรมดาทัว่ไป (Generic Product) ในสายตาของผูบ้ริโภค และองคป์ระกอบสุดทา้ย ความรู้เก่ียวกบัตรา

สินคา้คือ ส่ิงต่าง ๆ ท่ีแสดงถึงเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ท่ีปรากฏอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคนัน่เอง 
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 แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model) ของ Aaker (1996) ไดอ้ธิบายว่าคุณค่า

ของตราสินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี  

 1. การตระหนกัรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness)  

 2. คุณภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality)  

 3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations)  

 4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

 5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets)  

         คุณภาพท่ีรับรู้ได ้

 

       ความภกัดีต่อตราสินคา้    การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  

 

การตระหนกัรู้            คุณค่าตราสิน  สินทรัพยอ่ื์น ๆ  

ช่ือตราสินคา้       ของตราสินคา้  

 

 

 

 

       

 

ภาพประกอบ 5 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 

ท่ีมา : David A. Aaker (1996, p.17) 

 

              1.  คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

 คุณภาพท่ีถกูรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ี

เหนือกว่าของสินคา้หรือบริการ โดยจะมีการคาํนึงถึงวตัถุประสงค์ในการใชง้านหรือคุณสมบติัของ

สินคา้นั้น ๆ คุณภาพท่ีถกูรับรู้จะไม่เปล่ียนตามความพึงพอใจในสินคา้เสมอไป กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภค

พอใจในคุณภาพท่ีถกูรับรู้ของสินคา้หรือบริการ ไม่ไดห้มายความว่าระดบัคุณภาพท่ีถูกรับรู้ต่อสินคา้

หรือบริการนั้นจะสูงตามไปดว้ย และเป็นส่ิงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่างและตาํแหน่ง

ของสินคา้นั้น รวมทั้งทาใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย (Aaker. 1996) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ยงั

สามารถช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และกาํหนดตาํแหน่ง (Positioning) ให้กบัตราสินคา้ 

อีกทั้งยงัให้เจา้ของตราสินคา้ตั้งราคาในระดบัท่ีสูง (Price premium) ซ่ึงสามารถก่อให้เกิดผลกาไรกบั

เจา้ของตราสินคา้ได ้ นอกจากนั้น คุณภาพท่ีถูกรับรู้ยงัสามารถช่วยดึงดูดความสนใจของกลุ่มช่อง

สร้างคุณค่าให้กบัผู้บริโภคด้วยการส่งเสริมผู้บริโภคเกีย่วกบั 

-  การแปลความหมาย/การจดัการขอ้มูลข่าวสาร   

 -  ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้             

-  มีความประทบัใจจากการใชสิ้นคา้ / บริการ                                                                                                       

 

 

สร้างคุณค่าให้บริษัทด้วยการส่งเสริมเกีย่วก 

- โปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ และ 

   ประสิทธิผล 

- จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

- ราคา / ส่วนต่าง  

- การขยายตราสินคา้  
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ทางการจดัจาหน่าย (Channel member interest) ได ้ทาํใหสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ สามารถกระจายไปสู่

ผูบ้ริโภคไดง่้ายและทัว่ถึงมากข้ึน รวมถึงช่วยส่งเสริมใหเ้กิดคุณค่ากบัตราสินคา้ไดใ้นฐานะท่ีทาใหธุ้รกิจ

ประสบความสาํเร็จไดใ้นระยะยาว ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคมองเห็นว่าตราสินคา้มีคุณภาพดีแลว้ จะเกิดความช่ืน

ชอบในตราสินคา้ และซ้ือสินคา้ดงักล่าวมาก ทาํใหสิ้นคา้มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปดว้ย อีกทั้ง 

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในคุณภาพแลว้ จะเป็นการลดตน้ทุนในการท่ีบริษทัตอ้งทาการกิจกรรม

ทางการตลาดเพ่ือรักษาฐานลกูคา้เดิม เพราะลกูคา้ท่ีช่ืนชอบก็พร้อมท่ีจะให้การสนับสนุนตราสินคา้อยู ่

และเม่ือสินคา้หรือบริการไดมี้การพฒันาคุณภาพอย่างต่อเน่ือง ก็จะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการขยายตราสินคา้ (Brand extension) โดยใชต้ราสินคา้เดิมกบัสินคา้

ประเภทใหม่ ๆ 

 

 ปัจจยัที่มอีทิธิพลต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้  

 การสร้างคุณค่าตราสินคา้ท่ีเกิดจากคุณภาพท่ีถกูรับรู้ ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการทา

ใหเ้กิดคุณภาพท่ีถกูรับรู้ใหก้บัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

 1. ปัจจยัท่ีเกิดคุณภาพท่ีถกูรับรู้ของผลิตภณัฑ ์โดยมีองคป์ระกอบของคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

8 ประเภท คือ 

  1.1. สมรรถภาพในการทาํงาน (Performance) ของผลิตภณัฑ ์หรือลกัษณะการทางานหลกั

ของผลิตภณัฑ์นั้น (Garvin. 1987) คุณภาพของสมรรถภาพในการทางาน หมายถึง ระดบัการทางาน

พ้ืนฐานของผลิตภณัฑ ์การวดัคุณภาพจะวดัจากคุณสมบติั (Attributes) การใชป้ระโยชน์หลกัในสินคา้

หรือบริการ 

 1.2. รูปลกัษณ์ (Features) เป็นคุณสมบติัท่ีเสริมข้ึนมาจากการทาํงานโดยพ้ืนฐานของ

ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงบางคร้ังเป็นการยากท่ีจะแยกลกัษณะการทางานออกมาจากรูปลกัษณ์ (Garvin. 1987) 

เจา้ของตราสินคา้สามารถสร้างขอ้เสนอเพ่ิมเติม โดยเพ่ิมลกัษณะพิเศษเขา้ไปในตวัสินคา้หรือบริการ

ได ้(Kotler. 2003) การวดัผลสามารถวดัไดจ้ากจากวตัถุประสงค์ความตอ้งการส่วนบุคคล (Objective 

individual need) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะคิดว่าผลิตภณัฑ์ท่ีคุณภาพสูง คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีเสนอความ

แตกต่างจากสินคา้ทัว่ไป ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีคิดดงัน้ีมีมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีสนใจในส่วนประกอบท่ีเสริม

มาจากผลิตภณัฑห์ลกั ดงันั้นคุณภาพจึงเป็นสาเหตุหลกัท่ีผูบ้ริโภคเลือก เพราะว่าผูบ้ริโภคบางรายซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เพ่ือสะทอ้นความเป็นตวัตนของเขา หรือมีการสั่งทาเพ่ือตนเองโดยเฉพาะ (Customize) 

(Garvin. 1987) 

 1.3. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) จะสะทอ้นความน่าจะเป็นในการใชง้านของผลิตภณัฑ ์

และความลม้เหลวของผลิตภณัฑ ์โดยใชร้ะยะเวลาเป็นตวักาํหนด การวดัผลส่วนใหญ่จะให้ความสาํคญั

กบัความลม้เหลวในคร้ังแรก (Mean time to first failures) กบัระยะเวลาของความลม้เหลว (Failure rate 
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per unit time) เพราะเป็นการวดัผลกบัผลิตภณัฑ์ท่ีใชใ้นบางเวลา ซ่ึงจะสัมพนัธ์กบัความคงทนของ

ผลิตภณัฑ ์เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจท่ีถกูใชบ้ริโภคโดยตรง ความน่าเช่ือถือมีความสาํคญั

ยิง่กบัผูบ้ริโภคในการช่วยประหยดัตน้ทุนในการดูแลรักษา (Garvin. 1987) 

 1.4. ความสอดคลอ้งกนั (Conformance) รวมถึงการออกแบบ และคุณสมบติัท่ีเหมาะสม

กนั ทาใหเ้กิดมาตรฐานของสินคา้และบริการท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกนั 

 1.5. ความทนทาน (Durability) วดัจากอายกุารใชง้านของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงความทนทานนั้น

สามารถส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ การรับประกนัจึงถูกนาเขา้มาเพ่ือรองรับการซ่อมแซม

และยนืยนัในตวัผลิตภณัฑ ์ความทนทานของผลิตภณัฑต์อ้งมีการดูแล ซ่ึงหมายถึงการใหค้วามสาํคญักบั

การเพ่ิมอายใุนการใชง้าน ซ่ึงจะตอ้งมีการปรับปรุงและควบคุมคุณภาพของวตัถุดิบ และส่ิงแวดลอ้มต่าง 

ๆ ดว้ย (Garvin. 1987) 

 1.6. สุนทรียภาพของผลิตภณัฑ ์ (Aesthetics) ส่ิงท่ีรู้สึกไดจ้ากดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเสียง 

รสชาติ หรือกล่ิน ซ่ึงจะแสดงออกจากความช่ืนชอบส่วนตวั 

 1.7. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) คุณสมบติั ภาพลกัษณ์ ทั้งท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบั

ตอ้งไม่ได ้ช่ือเสียง โฆษณา 

 1.8. การบริการหลงัการขาย (Service) ซ่ึงหมายถึงขั้นตอนในการดูแลเอาใจใส่ 

  2. ปัจจยัท่ีเกิดคุณภาพท่ีถกูรับรู้ของการบริการ 

 ในส่วนของบริการ (Service) นั้น Parasuraman, Zeithaml; & Berry. (1990) ผู ้บริโภคจะ

สามารถพิจารณาถึงคุณภาพท่ีไดจ้ากส่วนประกอบต่าง ๆ ดงัน้ี 

 2.1. การเขา้ถึงบริการ (Access) การอานวยความสะดวก ในการส่งมอบบริการใหแ้ก่ลกูคา้

ในดา้นเวลา สถานท่ี ใหล้กูคา้สามารถเขา้ถึงบริการไดง่้ายท่ีสุด ไม่ให้ลูกคา้ตอ้งคอยนาน ท่ีตอ้งมีความ

เหมาะสม สะดวกสบาย 

 2.2. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถขององค์กรและพนักงานในการ

อธิบายใหล้กูคา้หรือผูใ้ชบ้ริการเขา้ใจในปัญหาไดอ้ยา่งถกูตอ้ง โดยใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย 

 2.3. ความสามารถของผูใ้หบ้ริการ (Competence) พนกังานท่ีใหบ้ริการตอ้งมีความรู้ ความ

ชาํนาญ และทกัษะ ความสามารถในหนา้ท่ีงานท่ีใหบ้ริการ 

 2.4. การมีอธัยาศยั (Courtesy) พนกังานผูใ้หบ้ริการตอ้งมีอธัยาศยัท่ีเป็นไมตรี และมีมนุษย์

สมัพนัธท่ี์ดี มีความสุภาพอ่อนนอ้ม บริการดว้ยความเต็มใจ 

 2.5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ธุรกิจ องค์กรและพนักงาน ตอ้งสร้างความเช่ือถือ และ

ความไวว้างใจใหเ้กิดข้ึนแก่บริการ ดว้ยความซ่ือสตัย ์โดยการเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหล้กูคา้ 

 2.6. ความเช่ือมัน่ (Reliability) ธุรกิจ องคก์รและพนกังานตอ้งสร้างความเช่ือมัน่ใหเ้กิดข้ึน 

โดยการใหบ้ริการความเหมาะสมถกูตอ้ง อยา่งสมํ่าเสมอ 
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 2.7. การตอบสนอง (Responsiveness) องคก์รและพนกังานจะตอ้งใหบ้ริการและแกปั้ญหา

ของผูใ้ชบ้ริการอยา่งถกูตอ้ง รวดเร็ว ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

  2.8. ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีส่งมอบใหแ้ก่ลกูคา้ไม่มีปัญหา ความเส่ียง และ

อนัตรายเม่ือใชบ้ริการ 

 2.9. ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ความมีรูปลกัษณ์ขององค์กร และผูใ้ห้บริการท่ี

สามารถประเมินถึงคุณภาพการบริการได ้อนัหมายถึง เทคโนโลย ีวสัดุ อุปกรณ์ต่าง ๆ และพนกังาน 

 2.10. การเขา้ใจและการรู้จกัลูกคา้ (Understanding / Knowing customer) ธุรกิจ องค์กร

และพนักงานผูใ้ห้บริการ ต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และให้ความสนใจท่ีจะ

ตอบสนองความตอ้งการอยา่งเต็มความสามารถ 

 การสร้างความแตกต่างใหก้บัธุรกิจบริการ คุณภาพบริการเป็นส่ิงสาํคญั การทาํให้บริการอยู่

เหนือคู่แข่ง และการตอบสนองต่อตอ้งการของลกูคา้ ตอ้งอาศยัการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-

mouth communications) ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal needs) และประสบการณ์ในอดีตท่ีผ่านมา

เก่ียวขอ้งกบับริการ (Past experiences) 

 

 2.  การเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations)  

  การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีเช่ือมต่อกบัตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํ

บนพ้ืนฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงตราสินคา้

จะแข็งแกร่งข้ึนหากไดรั้บการสนบัสนุนผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดงันั้น ตราสินคา้จึงมีส่วน

ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความทรงจา ทาให้สินคา้มีความแตกต่าง

จากคู่แข่งรวมทั้งทาใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้โดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กบัตราสินคา้ 

และสามารถเพ่ิมโอกาสในการขยายตวัของสินคา้ผ่านตราสินคา้เดิมไดง่้ายข้ึนดว้ยในการเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คือ  

  2.1  การเช่ือมโยงดา้นคุณสมบติัของตราสินคา้ (Attribute)  

  เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวข้องคุณสมบัติกับสินค้าโดยตรง (Product related Attribute) 

หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพหรือหนา้ท่ีใชส้อยของตวัสินคา้หรือบริการกบัตราสินคา้ และคุณสมบติัท่ี

ไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Non-product-related attributes) ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นราคา (Price information) บรรจุ

ภณัฑ ์หรือ ขอ้มูลดา้นลกัษณะท่าทางของตวัสินคา้ (Packaging or product performance information) 

ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ (User imagery) และภาพลกัษณ์ในการใช ้ (Usage imagery) ของตราสินคา้นั้น 

(Keller. 1993)  

  2.2  การเช่ือมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Benefit)  
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  เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกบัคุณค่าเฉพาะบุคคลท่ีไดรั้บจากการใชป้ระโยชน์ในสินคา้หรือ

บริการนั้น ๆ อนัไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้นการใชง้าน (Function benefit) เช่น การให้ความเยน็ของ

เคร่ืองปรับอากาศ คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential benefit) เป็นคุณสมบติัท่ีได้จาก

คุณสมบติัทางกายภาพของตวัสินคา้ ซ่ึงเกิดคุณค่าจากความรู้สึกของผูบ้ริโภคเม่ือไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ

นั้น คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (symbolic benefit) เป็นคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ เป็นบ่ง

บอกถึงบุคลิก และการแสดงตวัตนของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการส่ือให้ผูอ่ื้นรับรู้โดยผ่านการใชสิ้นคา้หรือ

บริการ 

  2.3  การเช่ือมโยงดา้นทศันคติของตราสินคา้ (Attitude) 

   เป็นการเช่ือมโยงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินตราสินคา้จากความรู้สึกในภาพรวมท่ีไดจ้าก

การบริโภคสินคา้และบริการ อนัเกิดจากความเช่ือ และส่งผลถึงพฤติกรรม สามารถแสดงออกไดท้ั้ง

ทางบวกและทางลบต่อตราสินคา้ ซ่ึงทศันคติต่างๆ นั้นเกิดจากการเรียนรู้ และสามารถปรับเปล่ียนได ้จุด

น้ีเองทาํใหน้กัการตลาดนาํเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ มาใชเ้พ่ือปรับเปล่ียนทศันคติของ

ผูบ้ริโภคใหมี้ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ การเช่ือมโยงตราสินคา้นั้น สามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อ

กิจกรรมทางการตลาดของแต่ละตราสินคา้แตกต่างกนั โดยข้ึนอยูก่บั ความช่ืนชอบ (Favorability) ความ

แข็งแกร่ง (Strength)และความโดดเด่น (Uniqueness) ของตราสินคา้นั้น ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยง

ไดม้ากนอ้ยเพียงใด 

   2.3.1  ความช่ืนชอบ (Favorability) เกิดข้ึนจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือ หรือรู้สึกไดว้่า

ตราสินคา้นั้นมีคุณสมบติัและคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ จนไดรั้บความพึงพอใจ 

ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดทศันคติทางบวกต่อตราสินคา้  

  2.3.2  ความแข็งแกร่ง (Strength) เป็นผลจากการเช่ือมโยงข้อมูลจากความทรงจาํ

เก่ียวกบัตราสินคา้ว่ามีคุณภาพอยา่งไร สามารถรับขอ้มลูและรักษาขอ้มูลท่ีเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้

ไดเ้พียงใด ปัจจยัท่ีช่วยใหก้ารเช่ือมโยงมีความแข็งแกร่งมากข้ึน คือ ระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อขอ้มูล (Personal relevance) ปริมาณและความต่อเน่ืองของขอ้มูลท่ีนาไปเช่ือมโยงกบัตราสินคา้

นั้นๆ  

   2.3.3  ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์หรือ

คุณสมบติัของตราสินคา้ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน และเป็นท่ีประจกัษแ์ก่ผูบ้ริโภคในดา้นบวก จนเกิด

ทศันคติท่ีดีและตดัสินใจซ้ือตราสินคา้นั้น (Keller. 1998) 

 

  3.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 โอลิเวอร์ (Oliver. 1999:34) กล่าวว่า ความภกัดี คือ ขอ้ผกูมดัอย่างลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ าหรือให้

การอุปถมัภ์สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้ าในตรา
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สินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมี

ผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด   

              ชิฟฟ์แมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220) กล่าวว่า ความภกัดีในตราสินค้า 

(Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงใจท่ีสม ํ่าเสมอ และ/หรือ การซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ ของ

บริษทัใดบริษทัหน่ึง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของผูบ้ริโภคและพบว่าตราสินคา้ท่ีมีส่วนครอง

ตลาดมากข้ึน เกิดจากกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้   

  ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ํ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมีการซ้ือตราสินคา้

เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) ส่ิงท่ีสาํคญัท่ีความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ คือ เม่ือลกูคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้จะทาใหเ้กิดส่วนครองตลาดท่ีคงท่ีและเพ่ิมข้ึน และอาจ

กลายเป็นทรัพยสิ์นท่ีจบัตอ้งไม่ไดท่ี้สะทอ้นถึงราคาผลิตภณัฑ์ของบริษทั ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็น

ส่ิงท่ีแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นองค์ประกอบของคุณค่า

ของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีสําคญัท่ีสุดของคุณค่าตราสินคา้ เพราะหากผูบ้ริโภคไม่เห็นความ

แตกต่างของสินคา้แต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อ่ืน แต่ถา้ผูบ้ริโภค

มีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูงผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้อย่างต่อเน่ือง รวมทั้งยงัเป็นองค์ประกอบ

หลกัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้า ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใชสิ้นคา้ก็จะสามารถลดตน้ทุน

ทางการตลาดใหก้บัตราสินคา้นั้น กิจการมีอาํนาจในการต่อรองกบัร้านคา้และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้

ต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อนัจะเป็นส่ิงสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น 

นอกจากน้ี ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (Aaker. 1996)  

  ระดบัแรก คือ ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal buyer) เป็นความภกัดีต่อตรา

สินคา้ระดบัตํ่าท่ีสุด โดยลกูคา้ไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ สามารถเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้

อ่ืน ๆ ไดจ้ากความช่ืนชอบ ตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของตราสินคา้คู่แข่ง 

  ระดบัท่ีสอง คือ ผูซ้ื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพอใจในระดบัตํ่า 

หรือเร่ิมพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 

หรืออาจจะเรียกว่าซ้ือเพราะความเคยชิน  

  ระดบัท่ีสาม คือ ผูซ้ื้อท่ีคิดถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching cost loyal) การท่ี

ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน อาจหมายถึงตน้ทุนของเวลา (Cost in time) ตน้ทุนทาง

การเงิน (Money) ตน้ทุนในความเส่ียง (Risk) และตน้ทุนในการกระทาํการคน้หา (Performance) หรือ

ในการเปล่ียนตราสินคา้  

  ระดบัท่ีส่ี คือ เป็นมิตรกบัตราสินคา้ (Friend of the brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกว่าตรา

สินคา้คือเพ่ือน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกผกูพนั โดยจะใหค้วามสาํคญัของสญัลกัษณ์ (Symbol) มีความช่ืน
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ชอบต่อตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Set of use experiences) หรือการ

รับรู้ต่อคุณภาพในระดบัสูง (A high perceived quality)  

  ระดบัท่ีหา้ คือ ผูซ้ื้อมีความผกูพนั (Committed buyer) เป็นระดบัสูงสุดของความภกัดีต่อตรา

สินคา้ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดว่าตราสินคา้มีความผกูพนัและตราสินคา้ท่ีตนใชส้ามารถสะทอ้นถึงความ

เป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้นั้น ๆ 

 

                                              
    

ภาพประกอบ 3 พีระมิดแสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40. 

 

 ระดบัของความภกัดีของตราสินคา้นั้น สามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริงของ

ตราสินคา้หน่ึง หรือวดัจากอตัราในการซ้ือซํ้ า (Repurchase rates) ความน่าจะเป็นท่ีลูกคา้กลบัมาซ้ือ 

(Percent of purchases) และจาํนวนตราสินคา้คา้ท่ีถกูซ้ือ (Number of brand purchased) 

 ประเภทของความภักดี  

  แกมเบิล สโตน และวูดคอค (Gamble, Stone; & Woodcock. 1989: 168) ไดแ้บ่งความภกัดี

ออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1. ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty) 

  เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ ความเช่ือ และความปรารถนาของลูกคา้ท่ีมีต่อองค์กร 

สินคา้ หรือบริการ โดยบริษทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดีของลกูคา้ ทศันคติ และความเช่ือของลกูคา้เอง 

เม่ือมองใหลึ้กลงไปในผลของความภกัดีนั้น พบว่าข้ึนอยูก่บัการธาํรงไวซ่ึ้งความรู้สึกพิเศษท่ีอยู่ในจิตใจ

ของลูกค้า โดยบริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่าความภักดีของลูกค้านั้นต้องได้การตอบแทนด้วย

ความสมัพนัธท่ี์ดีอยา่งเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ 

 2. ความภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) 

  เกิดจากกระทาํดว้ยความชอบใจ เต็มใจ หรือช่ืนชอบจากการไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้

หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ใหล้กูคา้ไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน ถึงแมว้่าลูกคา้คนหน่ึง อาจมีความ

ภกัดีไดม้ากกว่าหน่ึงสินคา้หรือบริการ หรือมากกว่าหน่ึงบริษทัก็ตาม 
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 การวดัความภักดีต่อตราสินค้า  

  การวดัความภกัดีของตราสินคา้จะแสดงใหเ้ห็นถึงความคิดของผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นเหตุผลและ

อารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงประกอบดว้ย (Auken. 2004) 

 1.  Bonding คิดว่าตราสินคา้เป็นของเรา 

 2.  Advantage คิดว่าตราสินคา้ของเราดีกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ 

 3.  Performance คิดว่าตราสินคา้มีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 

 4.  Relevance คิดว่าตราสินคา้น้ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

 5.  Presence เคยรู้ว่ามีตราสินคา้น้ี 

 6.  No presence ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินคา้น้ีในตลาด 

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดเ้สนอว่าการพฒันาเล่ือนระดับความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคนั้น ควรทาํการวดัตวัแปรต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

  1. ระดบัชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวดัระดบัชั้นความพึงพอใจท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยทัว่ไปแลว้จะเป็นการศึกษาคน้หาปริมาณและธรรมชาติของความไม่พึง

พอใจ (Dissatisfaction Level) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุ่งคน้หาว่าผูบ้ริโภค

ไม่พอใจตราสินคา้ในประเด็นใด ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทศันคติต่อตราสินคา้ให้

เปล่ียนแปลงอยา่งไร เป็นตน้ 

  2. ระดบัชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวดัระดบัชั้นความชอบท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา

สินคา้ สามารถใชม้าตรวดัความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เน่ืองจากผูบ้ริโภคทัว่ไปจะมี

ความรู้สึกต่อตราสินคา้ในลกัษณะสอดคลอ้งกบัมาตรวดั (Scale) ดงักล่าว เป็น 5 ลาํดบัชั้น ลาํดบัชั้น

ตํ่าสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยูท่ี่ลาํดบั 5 คือลาดบัชั้นท่ีผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจและเช่ือมัน่ 

(Trust) ในตราสินคา้นั้น 

  3. ระดบัชั้นแห่งความผกูพนั (Commitment Level) คือ การศึกษาความผกูพนัในระดบัลึกท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า จะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่าง ๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินค้าจัดข้ึน 

สงัเกตเห็นความเปล่ียนแปลงต่างๆ ของตราสินคา้อยา่งชดัเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผูอ่ื้นช่ืน

ชอบต่อตราสินคา้เช่นเดียวกนักบัตน 

  แบกค์แมน (Sirivan; et al. 2006: 66; citing Backman. 1988) วดัระดบัความจงรักภกัดีโดย

ผสมผสานทั้งมิติดา้นพฤติกรรมและมิติดา้นทศันคติเขา้ดว้ยกนั บนพ้ืนฐานของความคงท่ีในมิติดา้น

พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผกูพนัเชิงจิตวิทยา (Psychological Attachment) โดยได้

มีการกาํหนดองคป์ระกอบของกระบวนทศัน์ดา้นความจงรักภกัดี (Loyalty Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม 

ดงัน้ี 
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 1. ความจงรักภกัดีในระดบัตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมในระดบั

ตํ่าและมีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัตํ่า 

 2. ความจงรักภกัดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมในระดบัตํ่า แต่

ว่ามีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสูง 

 3. ความจงรักภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมในระดบัสูง 

แต่ว่ามีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัตํ่า  

              4. ความจงรักภกัดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน

ระดบัสูงและมีความผกูพนัเชิงจิตวิทยาในระดบัสูง 

  โดยสรุปแลว้ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัท่ีสุด ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภค

เกิดการรับรู้ในองคป์ระกอบ หรือส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการแลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ มี

ความพึงพอใจ และไวว้างใจในตราสินคา้นั้น จึงนาํมาสู่ “ความภกัดีต่อตราสินคา้” ในท่ีสุด  

 

 4.  การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

 ชีฮา และ ฮชัชิม (Che-Ha; & Hashim. 2007) ไดศึ้กษา วดัการตระหนักรู้ตราสินคา้ของธุรกิจ

ธนาคารนั้น สามารถรู้จกัตราสินคา้ไดจ้าก การโฆษณา ช่ือของธนาคาร ถ่ินกาเนิดของธนาคาร การบอก

ต่อ และการประชาสมัพนัธ ์โดยการอา้งอิงจากเบอร์ร่ี (Berry. 2000) ท่ีกล่าวว่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 

ถา้มองอีกแง่มุมหน่ึง คือ ส่ิงท่ีถกูบริษทัไดต้ั้งใจนาํเสนอ โฆษณา ความสะดวกในบริการ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัผูใ้หบ้ริการ เช่น ช่ือบริษทั และโลโก ้และท่ีมาของการตระหนกัรู้ตรา  

 สินคา้อีกดา้นเกิดจากการส่ือสารตราสินคา้จากภายนอก นั้นหมายถึง ขอ้มลูท่ีลูกคา้ไดรั้บจาก

บริการ โดยการบอกต่อ (Word of mouth) และการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547: 147). กล่าวว่า การสร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand 

awareness) หมายถึง การทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นมาก่อนไดรู้้จกักบัสินคา้นั้น โดยการ

ใชเ้คร่ืองมือทางในการสร้างตลาดท่ีเหมาะสม ผ่านการวางแผนในการสร้างการตระหนักรู้ตราสินคา้ 

เช่น การประชาสมัพนัธ ์การจดักิจกรรม ซ่ึงการจดักิจกรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสาหรับตราสินคา้

ใหม่ท่ีเร่ิมเปิดตวั การตระหนกัรู้ตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ และจดัว่าเป็น

จุดเร่ิมตน้ท่ีจะทาใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือเพราะการท่ีตราสินคา้ใด ๆ สามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได้

ในขณะท่ีกาลงันึกถึงสินคา้ประเภทนั้น ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินคา้นั้นมีความมัน่คงอยู่ในใจของ

ผูบ้ริโภคว่ามีคุณภาพดีและเช่ือถือได ้ดงันั้น จึงมกัถกูเลือกซ้ือหรือใชม้ากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั 

ซ่ึงตราสินคา้จะช่วยลดปัญหาในการแข่งขนัทางดา้นราคา เพราะสัญลกัษณ์ตราสินคา้จะสามารถสร้าง

มลูค่าเพ่ิมใหก้บัผลิตภณัฑผ์า่นมลูค่าตราสินคา้ (Brand Value) และคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
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                         ภาพประกอบ 4 พีระมิดแสดงระดบัการตระหนกัรู้ 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1996). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. p. 62. 

 การตระหนกัรู้ตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบัดงัน้ี (ภาพประกอบ 4) 

  1. ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัตราสินคา้เลย 

  2. จดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกช่ือตราสินคา้ได ้

เม่ือมีการใหข้อ้มลูเพ่ิมเติมเก่ียวกบัตราสินคา้ 

  3. การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงช่ือของตรา

สินคา้และระดบัของผลิตภณัฑ ์(Product class) ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการช่วยแนะนาจากผูถ้าม 

  4. ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ นั้น ๆ ได้

เป็นลาํดบัแรก 

 

  5.  สินทรัพย์ประเภทอืน่ ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) 

  เป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีสาํคญัท่ีสามารถสร้างคุณค่าใหเ้กิดแก่ตราสินคา้ไดคื้อ 

  5.1  เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคไม่เกิดการ

สนบัสนุนระหว่างสินคา้ของคู่แข่ง เช่น การสนบัสนุนในการระลึกถึงตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ เพราะถา้ไม่มี

ตราสินคา้หรือตราสินคา้ไม่เด่น อาจทาํใหผู้บ้ริโภคจาํ ตราสินคา้  ท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินคา้อ่ืนได ้

 5.2  สิทธิบัตร (Paten)จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าท่ีเป็น

คุณลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้  ซ่ึงสินคา้อ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัรได ้

 5.3  รางวลั (Prize) ท่ีไดรั้บจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศ 

นบั เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าสาํหรับสินคา้ เป็นอีกวิธีหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคูแข่ง 

 5.4  มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรือสถาบนั ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนั ทัว่ไปเช่น

ISO 9000 ISO 14000หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย ซ่ึงมาตรฐานเหล่านั้นเป็นเสมือนการรับประกัน

คุณภาพของสินคา้ซ่ึงจะทาํใหสิ้นคา้มีคุณค่า (Aaker,1991 อา้งถึงในสุภาภทัร ชาญไชยดิลก,2547) 

 ดงันั้น ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคจะตอ้งทาํให้สินคา้มีความ

แตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ และเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ชก้็
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จะทาํ ให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ข้ึนในท่ีสุด  ซ่ึงจะแสดงไดด้ว้ยความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของ

คุณค่า ตราสินคา้และประโยชน์ท่ีตราสินคา้ท่ีมีคุณค่า นาํเสนอใหท้ั้งผูบ้ริโภคบริษทัเจา้ของตราสินคา้  

 

3. แนวคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับความพงึพอใจ 

 คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 40) ไดใ้หค้วามหมายของความพึงพอใจไว ้ดงัน้ี ความพึงพอใจคือ 

ระดบัความรู้สึกของบุคคล อนัเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลงานท่ีรับรู้จากสินคา้หรือบริการ

กบัความคาดหวงัของบุคคลนั้นๆ ดงันั้นระดบัความพึงพอใจจะสมัพนัธก์บัความแตกต่างระหว่างผลงาน

ท่ีรับรู้กบัความคาดหวงั ซ่ึงลกูคา้สามารถรู้สึกถึงระดบัความพึงพอใจใน 3 ระดบั ดงัน้ี 

  1. ถา้ผลงานท่ีรับรู้ต ํ่ากว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ 

  2. ถา้ผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัความคาดหวงั ลกูคา้จะเกิดความรู้สึกพอใจ 

  3. ถา้ผลงานท่ีรับรู้สูงกว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกิดความรู้สึกยนิดีหรือพอใจมาก 

 จากแนวความคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจขา้งตน้ สามารถนาํมาสรุปไดว้่า ความพึงพอใจเป็น

ส่ิงท่ีเกิดข้ึนกบับุคคล เม่ือความตอ้งการขั้นพ้ืนฐานทั้งร่างกายและจิตใจไดรั้บการตอบสนอง ดงันั้นการ

สร้างความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้นั้นสามารถสร้างข้ึนได ้เช่น การให้บริการแก่ลูกคา้ขนยา้ยของบริษทัก็

ควรจะสร้างตั้งแต่การรับความตอ้งการของลกูคา้ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการเตรียมการขนยา้ยท่ีรวดเร็ว 

รวมไปถึงการให้คาํแนะนาํท่ีเป็นประโยชน์และเป็นท่ีปรึกษาท่ีดีในการขนยา้ยแก่ลูกคา้ ซ่ึงอย่างน้อย

ท่ีสุดนั้น การสร้างความพึงพอใจควรจะอยูเ่ท่ากบัความคาดหวงัของลกูคา้ ก็จะทาํใหล้กูคา้เกิดความรู้สึก

พึงพอใจ 

  โอลิเวอร์ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2544: 19; อา้งอิงจาก Oliver. 1980: 460-469) ได้

ให้คาํจาํกัดความไวว้่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกท่ีเกิดจากการประเมิน

ประสบการณ์การซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ คอมิก (วรารัตน์ สันติวงษ.์ 2549: 17; อา้งอิงจาก 

Cormick. 1997: 298) กล่าวว่า ความพึงพอใจต่อการบริการ คือ สภาพความตอ้งการต่างๆ ของบุคคลท่ี

ไดรั้บการตอบสนองจากการไปใชบ้ริการ 

  เชทซ ์มิททอล และนิวแมน (Sheth, Mittal; & Newman. 1999) กล่าวว่า การทาํความเขา้ใจถึง

ความพึงพอใจของลูกคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซ่ึง

ข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการความพึงพอใจ

และไม่พึงพอใจน้ี สามารถอธิบายดว้ยลกัษณะโดยรวมเพ่ือใชส้รุปความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้

หรือบริการได ้ มีผูศึ้กษาทางพฤติกรรมลูกคา้ พบว่า ความพึงพอใจไม่ข้ึนอยู่กบัการเปรียบเทียบขีด

ความสามารถของสินคา้หรือบริการกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวเ้สมอไป กล่าวคือถา้ประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้

หรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น เต็มไปดว้ยความคาดหวงัก่อนการซ้ือแลว้ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนตามมา 

แต่หากไม่พบความคาดหวงัก่อนการซ้ือเลย ความพึงพอใจจะไม่เกิดข้ึน 
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  โดยสรุปไดว้่า ความพึงพอใจของลกูคา้ หมายถึง ทศันคติดา้นบวก ระดบัความรู้สึกยินดี และ

เป็นสุขใจของลกูคา้เม่ือไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ แต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลแตกต่าง

กนัออกไปตามประสบการณ์ ทศันคติ ความเช่ือและค่านิยมของแต่ละบุคคล 

 

  ทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัความพงึพอใจ 

 ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจมากน้อยเพียงไร ข้ึนอยู่กบัความตอ้งการของตนว่าไดรั้บการ

ตอบสนองมากน้อยเพียงไร หากไดรั้บการตอบสนองมากก็จะก่อให้เกิดความจงรักภกัดีและเกิดการ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก แต่ถา้ไดรั้บการตอบสนองนอ้ยก็จะรู้สึกในแง่ลบ 

 พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงขบั (Drive) เป็นความตอ้งการท่ี

กดดนัจนมากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงความ

ตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมือนกนั ความตอ้งการบางอย่างเป็นความตอ้งการทางชีววิทยา(Biological) 

เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหาย หรือความลาํบาก บางอย่างเป็นความตอ้งการทาง

จิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตอ้งการการยอมรับ (recognition) การยกย่อง(Esteem) หรือกา

เป็นเจา้ของทรัพยสิ์น (belonging) ความตอ้งการส่วนใหญ่อาจจะไม่มากพอท่ีจะ จูงใจให้บุคคลกระทาํ

ในช่วงเวลานั้น ความตอ้งการกลายเป็นส่ิงจูงใจ เม่ือไดรั้บการกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกิดเป็นความตึง

เครียด โดยทฤษฎีท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด 2 ทฤษฎีคือ ทฤษฎีของ ซิกมนัดฟ์รอยด ์และทฤษฎีของอมั

ราฮมั มาสโลว ์(Kotler and Armstrong, 2002: 100-101) 

 

  แนวคดิการสร้างความพงึพอใจให้ลูกค้า (Customer Satisfaction) 

 ภายใตส้ถานการณ์ท่ีรุนแรงข้ึนทาํให้ธุรกิจต้องเปล่ียนปรัชญาจากการขายผลิตภณัฑ์ เป็น

ปรัชญาการตลาดท่ีดีข้ึนสามารถเอาชนะ ตลอดจนสามารถส่งมอบคุณค่าและความพึงพอใจให้ลูกคา้ได้

โดยอาศยัคุณภาพ บริการ และคุณค่า (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ. 2541: 45-47) 

  1. ความพึงพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) 

  เป็นระดบัความรู้สึกของลกูคา้ท่ีมีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบติั

ผลิตภณัฑ ์หรือการทาํงานของผลิตภณัฑ ์กบัการคาดหวงัของลกูคา้ (Kotler. 1994: 98)ระดบัความพอใจ

ของลกูคา้จะเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภณัฑแ์ละความคาดหวงัของบุคคล การ

คาดหวงัของบุคคลเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบติั

ผลิตภณัฑห์รือการทาํงานของผลิตภณัฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งจะตอ้งพยายาม

สร้างความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้โดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value Added) การสร้างคุณค่าเพ่ิมจากการ

ผลิตและการตลาด รวมทั้งมีการทาํงานร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆโดยยึดหลกัการสร้างคุณภาพรวม (Total 
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Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขนั คุณค่าท่ีมอบใหก้บัลกูคา้จะตอ้งมากกว่าตน้ทุนของ

ลกูคา้ ตน้ทุนส่วนใหญ่ของลกูคา้ก็คือราคาสินคา้นัน่เอง 

  2. ความแตกต่างทางการแข่งขนัของผลิตภณัฑ์ (Product Competitive Differentiation) เป็น

การออกแบบลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ์หรือบริษทัให้แตกต่างจากคู่แข่งขนั และความแตกต่างนั้น 

จะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของลกูคา้และสร้างความพึงพอใจใหก้บัลกูคา้ได ้ความแตกต่างทางการแข่งขนั 

ประกอบดว้ย 

  2.1 ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) 

 2.1.1 รูปลกัษณ์ (Features) 

 2.1.2 การทาํงาน (Performance) 

 2.1.3 ความไวว้างใจ (Reliability) 

 2.1.4 ความทนทาน (Durability) 

    2.1.5 รูปแบบ (Style) 

 2.1.6 การออกแบบ (Design) 

 2.1.7 ความสามารถซ่อมแซมได ้(Reparability) 

 2.1.8 มาตรฐานการผลิต (Conformance) 

 2.2 ความแตกต่างดา้นบริการ (Services Differentiation) 

 2.2.1 ความง่ายในการสัง่ซ้ือ (Ordering Ease) 

 2.2.2 การขนส่ง (Delivery) 

 2.2.3 การฝึกอบรมลกูคา้ (Customer Training) 

 2.2.4 บริการใหค้าํแนะนาํลกูคา้ (Customer Consulting) 

  2.2.5 บริการอ่ืนๆ (Miscellaneous Service) 

  2.3 ความแตกต่างดา้นบุคลากรหรือบุคคล (Personal Differentiation) 

 2.3.1 ความสามารถ 

 2.3.2 ความมีนํ้ าใจ 

 2.3.3 ความน่าเช่ือถือ 

 2.3.4 ความไวว้างใจได ้

 2.3.5 การตอบสนองลกูคา้ 

 2.3.6 การติดต่อส่ือสาร 

 2.4 ความแตกต่างดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Differentiation) 

 2.4.1 การครอบคลุม (Coverage) 

 2.4.2 การทาํงาน (Performance) 
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 2.4.3 ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

 2.5 ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) 

 2.5.1 ช่ือเสียงเปรียบเทียบกบัภาพลกัษณ์ (Identity Versus Image) 

 2.5.2 สญัลกัษณ์ (Symbol) 

   2.5.3 บรรยากาศ (Atmosphere) 

 2.5.4 เหตุการณ์ (Events) 

 3. คุณค่ารวมสําหรับลูกคา้ (Total Customer Value) เป็นผลรวมของผลประโยชน์หรือ

อรรถประโยชน์จากผลิตภณัฑ์หรือบริการใดบริการหน่ึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ พิจารณาจากความแตกต่าง

ทางการแข่งขนัซ่ึงประกอบดว้ย ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์ความแตกต่างดา้นบริการ ความแตกต่าง

ดา้นบุคลากรหรือบุคคล และความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ ความแตกต่างทั้งส่ีดา้นน้ีก่อให้เกิดคุณค่า

ผลิตภณัฑ ์4 ดา้น เช่นกนั คือ 

3.1 คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์

 3.2  คุณค่าดา้นบริการ 

 3.3  คุณค่าดา้นบุคลากร หรือบุคคล 

3.4  คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ 

 

4.   แนวคดิด้านทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีใหส้ามารถตอบสนอง

ความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุก

ส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสม

การตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 

(Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดย

แบ่งออกไดด้งัน้ี 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจกระทบต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ

ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารู้เร่ืองเหล่าน้ี

แลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพ่ือให้ผูบ้ริโภคท่ี

ไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่างของผลิตภณัฑ์
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ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตา

อาจทาํใหผู้บ้ริโภคเลือกไวเ้พ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็น

คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสาํคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือ

สินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 

 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคทาํการประเมินทางเลือก

และทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลด

ตน้ทุนการซ้ือหรือทาํให้ผูบ้ริโภคตัดสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่างกวา้งขวาง

ผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลกัษณะทั้งหลายท่ีเก่ียวขอ้งสําหรับสินค้า

ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํใหก้ารซ้ือลดนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึง

ก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน

การทาํให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมี

จาํหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนาํไปประเมินประเภทของช่องทางท่ีนาํเสนอก็

อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีใน

หา้งสรรพสินคา้ทาํใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกว่านาํไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด

สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนักตลาดส่งไป

อาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนัสามารถ

ส่งมอบใหไ้ดม้ากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข่้าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่าการตดัสินใจซ้ือของ

ลกูคา้ถกูตอ้ง 

 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดท่ี้องคก์รจะตอ้งนาํมาใชร่้วมกนั เพ่ือสนองความพึง

พอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

 การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสาํคญัในการตลาดมาก เพราะการท่ีจะเลือกใช้

กลยทุธก์ารตลาดใหต้รงกบัตลาดเป้าหมายไดถู้กตอ้งนั้น จะตอ้งสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาด

ข้ึนมาในอตัราส่วนท่ีพอเหมาะกนั ซ่ึงในการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรือ 

(4P’s) นั้น ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการ

ของลกูคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ไดผ้ลิตภณัฑ์จึง

ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์

(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑข์ายได ้



30 

 

 2. ราคา (Price) จาํนวนเงินท่ีตอ้งชาํระเพ่ือใหไ้ดสิ้นคา้หรือบริการ หรือมีส่ิงท่ีมีค่าอ่ืนๆท่ี 

ผูบ้ริโภคตอ้งนาํไปแลกเปล่ียนกบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ จากการมีหรือไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ (Kotler and 

Armstrong, 1996) หรือเป็นส่ิงท่ีกาํหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ออกมาในรูปของเงินตราผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ ์และราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้น โดยถา้คุณค่าสูงกว่าราคา

เขาจะตดัสินใจซ้ือ 

 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถึง เสน้ทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ 

กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์กูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต 

คนกลาง ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระจาย

สินคา้ ประกอบดว้ย (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา้คงคลงั (Storage) และการ

คลงัสินคา้ (Warehousing) และ (3) การบริการสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพ่ือจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ เพ่ือเตือนความทรงจาํ 

(Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อ

หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 

การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น ซ่ึงเคร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC.) โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกบัลกูคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริม

การตลาดท่ีสําคัญประกอบดว้ย การโฆษณา(Advertising) การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal 

selling) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and 

Public Relations: PR) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ,2546) 

 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนอง

ความตอ้งการให้แก่ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงผูว้ิจยัเห็นว่าควรจะตอ้งให้ความสาํคญักบัเคร่ืองมือ

เหล่าน้ีในการวางกลยทุธแ์ละสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลกูคา้ในการซ้ือสินคา้ เพราะถา้ส่วนประสมทาง

การตลาดไม่มีความเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ หรือเหมาะสมตวัผลิตภณัฑ ์อาจทาํให้เสียโอกาสทางดา้น

การแข่งขนัทางธุรกิจได ้ในการทาํการวิจยั ไดน้าํเอาส่วนประสมทางการตลาด มาเป็นส่วนหน่ึงในการ

วดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้เบียร์สิงห์ว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจกบัส่วนประสมทาง

การตลาดส่วนใดมากท่ีสุด 
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5. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ

ความหมายของผูบ้ริโภค มีนกัวิชาการไดแ้สดงทศันะไวต่้างๆกนั (อดุลย ์จาตุรงคก์ุล  2539)  

  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ

จดัหาใหไ้ดม้า  และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ  ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อน

แลว้และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนกาํหนดใหเ้กิดการกระทาํดงักล่าว 

 ก) พฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและ

การใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการต่างๆของการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนการใช้

สินคา้และบริการ         

 ข) ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการต่างๆท่ีผลิตได้ ให้หมดไปเพ่ือการตอบสนอง

ความตอ้งการของตน  

 ค) ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลซ่ึงมีความสามารถ มีอาํนาจในการซ้ือและความเต็มใจท่ีจะ           

จ่ายเงินเพ่ือตอบสนองความตอ้งการต่างๆท่ีเขามีอยู ่

              ชิฟแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใ้หค้วามหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค

หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ์ และ

การบริการซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขา หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตดัสินใจและ

การกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ  

              1. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลทาํให้ธุรกิจประสบ 

ความสาํเร็จถา้กลยทุธท์างการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 

              2. เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการทาํให้ลูกคา้พึง

พอใจ เจมส์ และคณะ (ธงชยั สันติวงษ.์ 2540 : 26; อา้งอิงจาก James; and others. nd.) กล่าวว่า

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลในบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้

ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาก่อนแลว้และมีส่วนในการ

กาํหนดให้มีการกระทาํดงักล่าว จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาขา้งต้นสรุปไดว้่า 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํ ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือก การซ้ือ การใช้

สินคา้และบริการเพ่ือตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งกาของผูบ้ริโภคแต่ละคน ในช่วงเวลาหน่ึงซ่ึง

จะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจและมีผลต่อการแสดงออก  

 เร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัการเกิดปฏิบัติหรือการแสดงออกรวมทั้ง

กระบวนการตดัสินใจของมนุษยท่ี์เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ นัน่หมายความว่า พฤติกรรมของมนุษยน์ั้นเป็น

เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัความนึกคิด ความรู้สึก หรือมีการแสดงออกในการดาํรงชีวิตประจาํวนันั้นแต่ละ
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บุคคลย่อมมีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของตนเองเสมอ  และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้นไม่จาํเป็น

เหมือนกนั  เพราะแต่ละคนยอ่มมีทศันคติหรือส่ิงจูงใจของตนเองท่ีทาํให้พฤติกรรมตนเองแตกต่างไป

จากบุคคลอ่ืนๆทัศนคติหรือส่ิงจูงใจเหล่าน้ีเกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา  โดยผลจากการยึดถือในส่ิงต่างๆ

ความคิดของตนและรับส่ิงต่างๆจากภายนอกเขา้มาซ่ึงมนุษยแ์ต่ละคนมีการตดัสินใจภายใตส่ิ้งควบคุม

เหล่าน้ีเพ่ือการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม ของตนตลอดเวลา มีปัจจัยหลายประการท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงคุณสมบติัต่างๆของผูบ้ริโภค เช่น การประชากรศาสตร์ อาํนาจ

ซ้ือ  ทศันคติและบุคลิกภาพ แรงกดดนัทางสงัคม   

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer 

behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพ่ือทราบถึง

ลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการ

ตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค

ไดอ้ย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; คณะ. 2541: 125-130) คาํถามท่ีใชเ้พ่ือค้นหาลกัษณะของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? 

, และ How? เพ่ือหาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objective, 

Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ในการศึกษาและทาํความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ผูศึ้กษาตอ้งใชโ้มเดลท่ีเรียกว่า โมเดล 6W’s1 H เพ่ือหาคาํตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปดว้ย    

(ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2547) 

 

ตาราง 3 โมเดล 6W’s1 H เพื่อหาคาํตอบเกี่ยวกบัผูบ้ริโภค 

 

คาํถาม คาํถาม 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย  (Who constitutes the market?) 1. ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  (Occupants) 

2. ลูกคา้เป้าหมายซ้ืออะไร( What does the market buy?) 2. ส่ิงท่ีลูกคา้ซ้ือ (Objects) 

3. ทาํไมลูกคา้ถึงซ้ือสินคา้/บริการนั้น? 3. วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 

     (Why does the market buy?)  

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ? (Who participates in the buy?) 4. ผูท่ี้เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ 

        (Organization) 

5. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the market buy?) 5. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  (When does the market buy?) 6. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy?) 7. สถานท่ีจาํหน่ายสินคา้/บริการ (Outlets) 
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 โมเดลน้ีจะทาํใหเ้กิดความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้เพ่ือใหธุ้รกิจสามารถหาสินคา้

หรือบริการท่ีดีและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมนั้นๆของผูบ้ริโภค  

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็น

การศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ 

(stimulus) ท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black 

box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะ

ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อ(Buyer’sdecision)จุดเร่ิมต้นของโมเดลน้ีอยู่ท่ีมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความ

ตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี  

              1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และ

ส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying 

Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้

ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

                  1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดว้ย  

                       (1) ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ

กระตุน้ความตอ้งการ 

                        (2) ส่ิงกระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ 

ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลกูคา้เป้าหมาย  

                       (3) ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดั

จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพ่ือใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นการกกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

                       (4) ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง

สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลดแลก แจกแถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

บุคคลทัว่ไปถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

                  1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความต้องการผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

                         (1) ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค

เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  
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                         (2) ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นระบบปรับ

อากาศหรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชม้ากข้ึน  

                         (3) ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลด

ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ  

                         (4) ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ใหเ้ทศกาลนั้น  

              2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี

เสมือนกล่องดาํ (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึก

คิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

                 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัทาง

วฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  

                  2.2 กระบวนการตดัสินในซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขั้นตอนคือ 

การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การคน้หาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

              3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ ผูซ้ื้อ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี  

                  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product choice) ตวัอย่าง การเลือกผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน มี

ทางเลือกคือ ผลิตภณัฑแ์ปรงสีฟันท่ีสามารถทาํความสะอาดฟันในช่องปากไดร้อบถึง 360 องศา และมีท่ี

ขดัล้ิน หรือ ผลิตภณัฑแ์ปรงสีฟันท่ีสามารถทาํความสะอาดฟันไดใ้นแบบเดิมๆ  

                  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) ตวัอย่าง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน

คอลเกต 360 องศา เป็นตน้ 

                  3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากศูนยก์ารค้า หรือ

หา้งสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้  

                  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase time)  

                  3.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกว่าจะซ้ือ

หน่ึงหรือสองดา้มเป็นตน้ ดงันั้นสรุปลกัษณะของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 

ดงัน้ีคือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา โดยมี

รายละเอียด ดงัน้ี  

              1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดยเป็นส่ิงท่ี

ยอมรับจากรุ่นหน่ึง ไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง 
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(Stanton and Futrell, 1987: 664 อา้งใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 130) ค่านิยมในวฒันธรรมกาํหนด

ลกัษณะของสังคม และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นส่ิงกาํหนด

ความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรม

และนาํลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้าํหนดโปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบ่งออกเป็น

วฒันธรรมพ้ืนฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั้นของสงัคมโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

                 1.1 วฒันธรรมพ้ืนฐาน (culture) เป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ

นิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี

คลา้ยคลึงกนั  

                  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิดจาก

พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์ลกัษณะ วฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  

                           1.2.1 กลุ่มเช้ือชาติ (nationality groups) เช้ือชาติต่างๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ 

อเมริกนั แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  

                           1.2.2 กลุ่มศาสนา (religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต ์

ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้ห้ามท่ีแตกต่างกันจึงมี ผลกระทบต่อพฤติกรรมการ

บริโภค  

                           1.2.3 กลุ่มสีผิว (racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวดาํ ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละ

กลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ี แตกต่างกนั  

                           1.2.4 พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ (geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (region) พ้ืนท่ีทาง

ภูมิศาสตร์ ทาํใหเ้กิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย  

                           1.2.5 กลุ่มอาชีพ (occupational) เช่น กลุ่มเกษตร กลุ่มผูท่ี้ใชแ้รงงาน กลุ่มพนักงาน 

กลุ่มนกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ กลุ่มวิชาชีพต่างๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ครู  

                           1.2.6 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัทาํงาน และผูสู้งอาย ุ

                           1.2.7 กลุ่มย่อยดา้นเพศ (sex) ไดแ้ก่ เพศหญิงและชาย 1.3 ชั้นของสังคม (social 

class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคม ออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้น

จะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกในชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั การแบ่งชั้น

ทางสงัคมโดยทัว่ไปถือเกณฑร์ายได ้ทรัพยสิ์น หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมี อิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แต่ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและ พฤติกรรมการบริโภค

เฉพาะเจาะจงต่างกนัไป  

              2. ปัจจยัดา้นสังคม (social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ  
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                  2.1 กลุ่มอา้งอิง (reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวข้องดว้ย กลุ่มน้ีจะมี

อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั 

คือ  

                           2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบา้น  

                           2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพ่ือนรวม

อาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคม  

                 2.2 ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ

คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินค้า

อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  

                  2.3 บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกบัหลายกลุ่ม เช่น 

ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ารและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ

กลุ่ม  

              3. ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วน

บุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด ส่วนบุคคล  

                  3.1 อาย ุ(age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค

ตามอายุประกอบดว้ย อายุต ํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปีข้ึนไป 

เช่น กลุ่มวยัรุ่น ชอบลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่  

                  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคลใน

ลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ 

และค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรม การซ้ือท่ีแตกต่างกนั วฏัจกัร

ชีวิตครอบครัวประกอบดว้ย ขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกนั  

                  3.3 อาชีพ (occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและนาํไปสู่ความ

ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

                  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือ รายได ้ (income) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้

การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน  

                  3.5 การศึกษา (education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดี

มากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า 

                  3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 

หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใด เร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัราส่วนของ
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ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต (lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ

ดาํรงชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดง ในรูปของ (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ (interests) (3) 

ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  

              4. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซ้ือและการใช้

สินคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 1. การจูงใจ 2. การรับรู้ 3. การเรียนรู้ 4. ความเช่ือถือและทศันคติ        

5. บุคลิกภาพ 6. แนวความคิดของตนเอง  

                 4.1 การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล ซ่ึง

กระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั (Stanton and Futrell. 1987: 649 อา้งใน ศิริวรรณ สรีรัตน์, 2541: 138) การจูงใจ

เกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่นวฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิง

กระตุน้ท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือการตลาด เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ  

                  4.2 การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร จดัระเบียบ 

และตีความหมายขอ้มูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจของ

บุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นการรับเป็นกระบวนการของแต่

ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ นอกจากน้ียงั

มีปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึง

ความรู้สึกจากประสาทสมัผสั ทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก ขั้นตอน

การรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงขั้นตอนในการรับรู้ (Perception process) 

ท่ีมา. จาก พฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2541) 

 

   4.2.1 การเปิดรับขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (selective explosure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเปิด

โอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง  
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                           4.2.2 การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (selective attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค

เลือกท่ีจะตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง  

                           4.2.3 ความเขา้ใจในขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (selective comprehension) แมผู้บ้ริโภคจะ

ตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความว่าข่าวสารนั้น ถกูตีความไปในทางท่ีถูกตอ้ง ในขั้นน้ีจึง

เป็นการตีความหมายขอ้มลูท่ีไดรั้บเขา้มาว่ามีความเขา้ใจตามท่ีกาํหนดไวห้รือไม่  

                           4.2.4 การเก็บขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (selective retention) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคจดจาํ

ขอ้มลูบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้นิ  

                  4.3 การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียงของ

พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้ (stimulus) 

และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (Stimulus-Response 

(SR) theory)  

                  4.4 ความเช่ือถือ (belief) เป็นความคิดเห็นท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผล

มาจากประสบการณ์ในอดีต  

                  4.5 ทศันคติ (attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 

ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด หรือส่ิงใด ส่ิงหน่ึง            (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน,์ 2541: 144)  

                  4.6 บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด ์(Freudian theory) หมายถึง ลกัษณะดา้น

จิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและ

สอดคลอ้งกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีขอ้สมมติว่า อิทธิพล ดา้น

จิตวิทยาซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้าํนึก ซ่ึงเป็นส่วนกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์อนั

ประกอบดว้ย อิด อีโก ้ซูเปอร์อีโก ้

                   4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือ

ความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเอง บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการ

ตดัสินใจซ้ือ และรูปแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์การซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 144) บทบาทของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (buying roles) เป็นบทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงมีบทบาทท่ีสาํคญัแตกต่างกนั ดงัน้ี  

                  4.7.1 ผูริ้เร่ิม (initiator) เป็นผูเ้สนอความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก  

                   4.7.2 ผูมี้อิทธิพล (influencer) เป็นผูท่ี้มีบทบาทสาํคญัท่ีจะให้คาํแนะนาํว่าควรซ้ือ

หรือไม่ควรซ้ือสินคา้  

                  4.7.3  ผูต้ดัสินใจ (decider) เป็นผูท่ี้จะตดัสินใจขั้นสุดทา้ยว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้  

                   4.7.4 ผูซ้ื้อ (buyer) เป็นผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้  
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               5. ผูใ้ช ้(user) เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น รูปแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์การซ้ือ 

(type of buying behavior) การตดัสินใจการซ้ือจะแตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจในการซ้ือ 

ซ่ึงอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซ้ือตามความสลบัซบัซอ้นในการตัดสินใจซ้ือ และระดบัความแตกต่าง

ระหว่างตราสินคา้ โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นทฤษฎีท่ีแสดงใหเ้ห็นถึง

ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ชปั้จจยัต่างๆ ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เพ่ือศึกษาการ

สร้างกรอบแนวคิด และรูปแบบของแบบสอบถาม 

 

6.  ประวตัแิละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

 
ภาพประกอบ 6 ตราสินคา้เบียร์สิงห์ 

 

 ประวตัคิวามเป็นมา 

 พระยาภิรมยภ์กัดี ก่อตั้งบริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จาํกดั ข้ึนในปีพุทธศกัราช 2476 เป็นโรง

เบียร์แห่งแรกในประเทศไทยท่ีพฒันาและปรับปรุงประสิทธิภาพ อยู่เสมอ จนไดช่ื้อว่าเป็นโรงเบียร์ท่ีมี

ศกัยภาพในการผลิตสูงท่ีสุดคือ พนัลา้น ลิตรต่อปี และเป็นโรงเบียร์ท่ีใชเ้คร่ืองมือเคร่ืองจกัรท่ีทนัสมยั

ท่ีสุดเพ่ือผลิต สินคา้คุณภาพภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้ "สิงห์" "ลีโอ" และ "มิดไวดา้" 

 บริษัทฯ กระจายกาํลงัการผลิตไปทั่วราชอาณาจักร ด้วยการสร้างโรงเบียร์ 3 แห่ง และ

โรงงานผลิตโซดา นํ้ าด่ืม อีก 6 แห่ง ความสามารถในการผลิตเบียร์ ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัผนึกกับ

เครือข่ายการจดั จาํหน่ายท่ีรองรับตลาดอยา่งทัว่ถึงทาํใหบุ้ญรอด ยนืผงาดอยูใ่นแนวหนา้ของผูผ้ลิตเบียร์

ตราบจนทุกวนัน้ี ยิ่งบริษทัฯ ไดรั้บเกียรติบตัร ISO 9002 รับรองมาตรฐานการผลิต ยิ่งทาํให้ผูบ้ริโภค 

มัน่ใจในสินคา้ของบุญรอดฯ เม่ือเห็นว่าตลาดโลกมีความตอ้งการสินคา้คุณภาพของบุญรอด บริษทัฯ จึง

เสริมกาํลงัการผลิตเพ่ิมข้ึนในประเทศเยอรมนัดว้ย โรงเบียร์อีก 2 แห่ง และร่วมทุนทาํโรงเบียร์ใน

ประเทศจีนอีก 1 แห่ง 

  ขณะเดียวกนั บุญรอดมีความสาํนึกและภาคภูมิใจในความเป็นไทยตลอดมา จึงเน้นท่ีจะ

ส่งเสริมกิจกรรมทางสังคมท่ีเป็นการอนุรักษ์วฒันธรรมประเพณีไทยเป็นหลกั นอกเหนือจากการให้

ความช่วยเหลือสนับสนุนกิจกรรมท่ีมีคุณค่าทุกประเภท เพ่ือเป็นการตอบแทนสังคมท่ีอุดหนุน

ผลิตภณัฑต์ราสิงห์ดว้ยดีตลอดมา 
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 ส่วนผสม 

 ในการทาํเบียร์นั้น วตัถุดิบสาํคญัท่ีใชคื้อ ขา้วมอลต์ (Malt) นํ้ า ดอกฮ็อพ (Hop) และ ยีสต ์

(Yeast) 

 ขา้วมอลต ์ไดม้าจากขา้วบาร์เลย ์ซ่ึงเป็นธญัพืช ท่ีนิยมปลกูในประเทศ ท่ีมีภูมิอากาศเยน็ จะมี

การปลกูกนัมาก ในประเทศทางทวีปยโุรป เช่น เยอรมนี ออสเตรีย องักฤษ เดนมาร์ก และ ออสเตรเลีย 

ส่วนประเทศไทยมีการนาํ สายพนัธุ ์ขา้วบาร์เลยเ์ขา้มาปลูกในแถบ ภาคเหนือ ซ่ึงมีภูมิอากาศเยน็ มีการ 

ส่งเสริม การปลกูขา้วบาร์เลย ์

 นํ้ า เป็นวตัถุดิบท่ีสาํคัญอีกตัวหน่ึง เน่ืองจากเบียร์มีส่วนประกอบท่ีเป็น นํ้ ามากกว่า 90% 

คุณภาพของนํ้ า ท่ีใชส้าํหรับการ ผลิตเบียร์ข้ึนอยูก่บั ลกัษณะของเบียร์ท่ีจะผลิต ความอ่อน ความกระดา้ง

ของนํ้ าจะมีผลต่อ รสชาติของเบียร์ หรือมีผลต่อความ เปล่ียนแปลง ท่ีจะเกิดข้ึนในกระบวน การผลิต  

 

 สายผลติภัณฑ์ 

 คุณภาพของสินคา้เป็นหวัใจสู่ความสาํเร็จของกลุ่มบริษทับุญรอด การให้ความสาํคญักบัการ

ผลิต สินคา้คุณภาพเยีย่มทาํใหบุ้ญรอดสามารถรักษาปณิธานดั้งเดิมน้ีไวไ้ด ้โดยมีการเลือกสรรวตัถุดิบท่ี

ดี ท่ีสุดจากธรรมชาติ ผ่านขั้นตอนการผลิตท่ีทนัสมยั และการตรวจสอบคุณภาพท่ีเขม้งวด ดว้ยปัจจยั

เหล่าน้ี ทาํให้สินคา้ของบุญรอดเป็นสัญลกัษณ์ของคุณภาพ ในทุกๆ วนั ผูบ้ริโภคนับลา้นทั้งใน และ

ต่างประเทศ ไดแ้สดงถึงความไวว้างใจในกลุ่มบริษทัของเรา โดยการเลือกซ้ือสินคา้ของบุญรอด ความ

เช่ือถือซ่ึงมาจากการ ปูพ้ืนฐานภาพพจน์ดา้นคุณภาพเป็นระยะเวลายาวนานถึง 6 ทศวรรษ 

 

 สถานการณ์ทางการตลาด 

 ตลาดเบียร์ยงัมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง แต่ดว้ยขอ้จาํกดัทางการตลาดท่ีมีมากข้ึนโดยเฉพาะ

กิจกรรมทางการตลาดท่ีทาํไดย้ากข้ึน เน่ืองจากผลจากกฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ทาํให้

ผูป้ระกอบการในประเทศหันไปให้ความสาํคญักบัการสร้างรายไดจ้ากตลาดต่างประเทศมากข้ึนหรือ

การมุ่งสู่โกลบอลมากข้ึน และมองว่าตลาดในประเทศนั้นเป็นเพียงส่วนหน่ึงของตลาด 

 แบรนดสิ์งห์วางเป้าหมายมุ่งไปท่ีตลาดต่างประเทศมากข้ึน โดยไดเ้พ่ิมงบประมาณทางดา้น

การตลาดค่อนขา้งมาก หลงัจากท่ีปีผา่นมาไดทุ่้มงบการตลาดเพ่ือเพ่ิมเคร่ืองมือทางการตลาดใหม่ ๆ มา

เสริม หลงัจากท่ีมีการสร้างแบรนดม์าอยา่งต่อเน่ืองในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา เช่น การเป็น สปอนเซอร์ทีม

แมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด และเชลซี รวมถึงการเสริมทีมบุคลากร การวางระบบตวัแทนจาํหน่าย เพ่ือสร้าง

ความแข็งแกร่งใหก้บัตลาดเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหม้ากข้ึน 

 ปัจจุบนัเบียร์สิงห์มีวางจาํหน่ายอยู่มากกว่า 45 ประเทศทัว่โลก อาทิ กมัพูชา พม่า สิงคโปร์ 

ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น เกาหลี รวมทั้งยุโรป ท่ีมีความแข็งแกร่งในสหราชอาณาจกัร เดนมาร์ก และเร่ิมเปิด
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ตลาดใหม่ ๆ ไปในเยอรมนี อิตาลี หรือตลาดในสหรัฐอเมริกา ฯลฯ ควบคู่กนัน้ีก็จะพยายามขยายตลาด

ออกไปยงัประเทศใหม่ ๆ ท่ีมีศกัยภาพ อาทิ แคนาดา แอฟริกาใต ้และตะวนัออกกลาง 

 ขณะท่ีไทยเบฟเวอเรจได้เพ่ิมการจัดกิจกรรมทางการตลาดในตลาดต่างประเทศมากข้ึน 

ขณะเดียวกนัก็จะเนน้การขยายหรือเปิดตลาดใหม่ ๆ เพิ่มอยา่งต่อเน่ือง นอกจากกลุ่มลูกคา้คนไทยหรือ

ชาวเอเชียท่ีรู้จกัเบียร์ชา้งอยูแ่ลว้ ก็จะขยายกลุ่มเป้าหมายไปท่ีชาวต่างประเทศ ผา่นกิจกรรมท่ีสร้างใหเ้กิด

การทดลองด่ืม ซ่ึงท่ีผา่นมาสร้างแบรนดผ์า่นการเป็นสปอนเซอร์ทีมเอฟเวอร์ตนัก็ทาํให้แบรนดช์า้งเป็น

ท่ีรับรู้ในยโุรปมากข้ึน 

 ดา้นการแข่งขันพบว่าภาพรวมตลาดเบียร์มีการแข่งขันท่ีรุนแรง จากการท่ีผูป้ระกอบการ

ตอ้งการกระตุน้ใหสิ้นคา้ของตวัเองมียอดขายเติบโตท่ีดีข้ึน หลงัจากในช่วงปีก่อนหนา้น้ีมียอดขายติดลบ 

ซ่ึงถือเป็นแนวโนม้ท่ีดีเพราะการแข่งขนัดงักล่าวสามารถกระตุน้ใหต้ลาดเบียร์เติบโตไดม้ากข้ึน   

 ตวัอย่างเช่นภาพรวมตลาดเบียร์ในช่วงเทศกาลสงกรานต์มีความคึกคกัมากกว่าปีท่ีผ่านมา 

เน่ืองจากปีน้ีไม่มีปัจจยัลบการชุมนุมทางการเมือง เม่ือเทียบกบัปีท่ีผ่านมาตลาดเบียร์ไตรมาส 2 หรือ

ในช่วงเดือนเมษายน ซ่ึงปกติเป็นฤดูกาลจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์กระทัง่เดือนมิถุนายนซ่ึงเป็นช่วง

ท่ีมีการแข่งขนัฟุตบอลโลก แต่ตลาดกลบัไม่ได้เติบโตมากนัก ขณะท่ีในปี 2554 ผูบ้ริโภคได้ออกมา

จบัจ่ายใชส้อยและด่ืมเฉลิมฉลองในช่วงเทศกาลปีใหม่ไทยกบัครอบครัวและกลุ่มเพ่ือนๆมากข้ึนกว่าเดิม 

 ขณะท่ีตลาดเบียร์นาํเขา้จะมีโอกาสเติบโตสูงถึง 100% เน่ืองจากภาษีนาํเขา้ท่ีลดลงเหลือ 0% 

โดยจะส่งผลต่อการแข่งขนัท่ีรุนแรงของตลาดเบียร์ระดบัอีโคโนม่ี เน่ืองจากผูป้ระกอบการหลายรายได้

นาํแบรนดเ์บียร์ท่ีมีช่ือเสียงจากต่างประเทศ เขา้มาทาํตลาดในประเทศไทย รวมทั้งมีแนวโน้มการเขา้มา

ตั้งโรงงานเบียร์ในแถบอาเซียนของเบียร์จากยโุรป 

 แมว้่าในอดีตจะมีแบรนดจ์ากต่างประเทศเขา้มาทาํตลาดในเมืองไทยแลว้ก็ตาม แต่หลายรายก็

ไม่ประสบความสาํเร็จ เน่ืองจากติดขดัในเร่ืองราคาซ่ึงสูงกว่าเบียร์ระดบัล่างหลายเท่าตวันอกจากนั้น

กลุ่มไลท์เบียร์ซ่ึงในปัจจุบนัมีไม่เกิน 3% จากตลาดเบียร์รวม หรือไม่เกิน 5 แบรนด ์ จะมีแนวโน้มท่ี

เติบโตข้ึน หลงัพบว่ากลุ่มผูห้ญิงหนัมาด่ืมเบียร์มากข้ึน ซ่ึงเป็นการขยายกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ของตลาด

เบียร์ 
 

 โอกาส (Opportunities) 

 1. แนวโนม้การฟ้ืนตวัทางเศรษฐกิจในมีความชดัเจนมากข้ึน ส่งผลต่อกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค 

 2. กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีปริมาณสูง ซ่ึงจากการสาํรวจขอ้มูลจากสาํนักงานสถิติแห่งชาติท่ี

ระบุว่า ประชากรวยัเด็กอายุ 0-14 ปี มีคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 24.1 ขณะท่ีวยัทาํงานอายุ 15-59  ปี มี

สดัส่วนถึงร้อยละ 66.2 จากปริมาณประชากรภายประเทศ 
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 3.แมว้่าในสงัคมไทยจะมองว่าของมึนเมาอยา่งเบียร์นั้นเป็นส่ิงไม่ดี แต่สงัคมไทยก็เป็นสังคม

ท่ีรักความสนุกสนาน ทาํใหข้าดเคร่ืองด่ืมมึนเมาไม่ได ้

 

 อุปสรรค (threats) 

 1. การแข่งขนัในตลาดเบียร์ทุกกลุ่มสินคา้อยูใ่นขั้นรุนแรงโดยเฉพาะกลยทุธร์าคา 

 2. มาตรการการจดัระเบียบสงัคมของภาครัฐท่ีจะเขา้มาควบคุมดา้นการตลาด โดยหวงัท่ีจะลด

การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากข้ึนส่งผลกระทบต่อตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทุ์กประเภท 

โดยเฉพาะในช่องทางจดัจาํหน่ายสถานบนัเทิงต่าง ๆ 

 3. ถกูจาํกดัจากมาตรการการควบคุมส่ือไม่ให้มีขอ้ความเชิญชวน ย ัว่ยุให้ด่ืม ไม่ให้มีพรีเซ็น

เตอร์ และใหมี้คาํเตือน 25% ของพ้ืนท่ี 

 4. ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากข้ึน โดยเฉพาะการเข้ามาของ

เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอลป์ระเภทใหม่ส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภค

สินคา้ท่ีมีความแปลกใหม่แทนการด่ืมเบียร์ 

 5. พฤติกรรมของคนไทยไดห้ันมาให้ความใส่ใจกบัเร่ืองสุขภาพมากยิ่งข้ึน ซ่ึงทางหน่ึงคือ 

การเลือกรับประทานส่ิงท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย เพ่ือรักษาสุขภาพใหแ้ข็งแรงมากข้ึน จึงเกิดกระแสการ

ปฏิเสธเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 6. การเปิดเอฟทีเอหรือเขตการคา้เสรีกบันานาประเทศ ทาํให้ผูป้ระกอบการจากต่างประเทศ

สามารถเขา้สู่ตลาดไทยไดง่้ายข้ึน 

 

7. งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 

 วิไลลักษณ์  ทองป้ัน (2546) ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารเพ่ือความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจยัน้ีมีจุดมุ่งหมายในการศึกษาความพึง

พอใจและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงาม เช่น ผลิตภณัฑผ์สมโปรตีนปลา

ทะเล ผลิตภณัฑ์ผสมสารโคเอนไซมคิ์วเทนผลิตภณัฑ์ผสมสารสกดัจากเปลือกสนฝร่ังเศส วิตามิน อี 

วิตามิน ซี นํ้ามนัดอกอีฟน่ิงพริมโรส สารสกดัจากเมลด็องุ่น เป็นตน้ โดยทาํการศึกษาความแตกต่างของ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริม

อาหารเพ่ือความงาม อิทธิพลของปัจจยัในดา้นความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจต่อราคา

และความคุม้ค่า ความพึงพอใจต่อความปลอดภยัในการใช ้ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผล

ต่อความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามการวิจยัคร้ัง น้ีเป็นการ

สาํรวจขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประชากรท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง

ในการวิจยัน้ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงามในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 
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410 คน โดยอาศยัหลกัในการเก็บขอ้มลูแบบเป็นระบบ ( Systematic Sampling )โดยเลือกเก็บขอ้มลูจาก

บริเวณร้านขายยาประเภทเครือข่ายสาขาในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 21 แห่งสถิติท่ีใชใ้นการ

วิเคราะห์ขอ้มลู คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ย

เทคนิคการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียดว้ยค่าสถิติ t ( Independent t-test ) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว ( Oneway ANOVA ) การวิเคราะห์ความแตกต่างเชิงพหุ ( Multiple Comparison ) โดยใชเ้ทคนิค 

Least Significant Different (LSD) การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารเพ่ือความงามใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression ) และการ

วิเคราะห์ความสมัพนัธข์องความพึงพอใจในดา้นต่างๆกบัพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามใช้เทคนิคการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Correlation) 

ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 19 ถึง 29 ปี ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบั

ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด อาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดส่้วน

ใหญ่อยู่ในช่วง 10,000 – 20,000 บาทผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงาม

มากท่ีสุดคือเพ่ือบาํรุงผิว โดยมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารท่ีมากท่ีสุดคือ เพ่ิงเคยซ้ือเพียง

คร้ังเดียว รองลงมาคือทุก 3 เดือนตามลาํดบั ระยะเวลาในการบริโภคประมาณ 6 เดือน และ 6 เดือนถึง 1 

ปี ตามลาํดบั แหล่งในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงามท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือมากท่ีสุดคือร้านขาย

ยาทัว่ไป รองลงมาได้แก่ร้านขายยาเครือข่ายสาขา ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์

วิตามินซี รองลงมาไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์ผสมโปรตีนจากปลาทะเล (อิมีดีน) และนํ้ ามนัดอกอีฟน่ิงพริมโรส 

(EPO) ตามลาํดบั และค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามเฉล่ียต่อคร้ัง มีค่าเฉล่ีย

โดยรวม 1,481.70 บาทจากการทดสอบสมมติฐานโดยใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression) พบว่า ความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เป็นเชิงเส้นตรงกบัความ

พึงพอใจรวมต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงาม มากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ ความพึง

พอใจต่อช่องทางการจดัจาํหน่าย ความพึงพอใจต่อราคาและความคุม้ค่า และ ความพึงพอใจต่อความ

ปลอดภยั โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอยเท่ากบั 0.563 , 0.132 , 0.130 และ 0.0899 ตามลาํดบั ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 สาํหรับความพึงพอใจในดา้นการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์เป็นเชิงเส้นตรงกบั

ความพึงพอใจรวมต่อการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงามการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความพึง

พอใจของแต่ละดา้นของลกัษณะทางประชากรศาสตร์พบว่าอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการ

บริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารแตกต่างกนั โดยเม่ือวิเคราะห์ถึงรายละเอียดแลว้พบว่าอาชีพธุรกิจส่วนตวั

มีค่าเฉล่ียของความพึงพอใจในการซ้ือและบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามมากกว่าอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน และผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีและระดบัปริญญาตรีมีความ

พึงพอใจไม่แตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มมีความพึงพอใจสูงกว่า ระดบัสูง กว่าปริญญาตรี ส่วน

ปัจจยัดา้น เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และ รายได ้ ท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจในการบริโภค
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ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงามไม่แตกต่างกนัการวิเคราะห์ความสมัพนัธข์องความพึงพอใจในดา้น

ต่างๆกบัพฤติกรรมในการซ้ือ พบว่าความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจต่อราคาและความ

คุม้ค่า ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขายความพึงพอใจต่อช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามในทิศทางเดียวกันโดยมีค่าสหสัมพนัธ์

เท่ากบั 0.308 , 0.305 , 0.186 , 0.157 ตามลาํดบั ท่ีระดบันัยสาํคญั .05 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ

ความพึงพอใจในดา้นต่าง ๆ กบัแนวโนม้ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือความงาม พบว่า ความพึง

พอใจในดา้นผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจต่อความปลอดภยั ความพึงพอใจต่อราคาและความคุม้ค่า ความ

พึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย ความพึงพอใจต่อช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้ท่ี

จะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์กาํลงัใชอ้ยูต่่อไป ในทิศทางเดียวกนัความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจต่อ

ราคาและความคุม้ค่า ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย ความพึงพอใจต่อช่องทางการจดัจาํหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้ท่ีจะภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีกาํลงัใชอ้ยู ่ในทิศทางเดียวกนัความพึงพอใจในดา้น

ผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจต่อความปลอดภยั ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย ความพึงพอใจต่อช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย มีความสมัพนัธก์บัแนะนาํใหแ้ก่คนทัว่ไปและเพ่ือนสนิทใหซ้ื้อ โดยมีความสัมพนัธ์

ในทิศทางเดียวกนัการวิเคราะห์ปัญหาและข้อเสนอแนะ จากผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พบว่า

ผูบ้ริโภคมีปัญหามากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามมีราคาแพงเกินไป รองลงมาไดแ้ก่ 

การอวดอา้งสรรพคุณเกินจริง และขอ้เสนอแนะท่ีผูบ้ริโภคแนะนาํมากท่ีสุดคือ ควรแนะนาํผลิตภณัฑ์

อ่ืนท่ีสามารถรับประทานร่วมกนัได ้และควรลดราคาลง 

 วรพจน์  เกรียงไกรวณชิ (2550) ไดศึ้กษาปัจจยัการบริหารจดัการและปัจจยัทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมี

วตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ 2) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคเบียร์ 3) ศึกษาปัจจยัการบริหารจดัการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ 4) เปรียบเทียบ

ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 5) เปรียบเทียบ

ปัจจัยการบริหารจัดการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ จาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 6) 

เปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ จาํแนกตามพฤติกรรมการบริโภค

เบียร์ 7) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ 8) ศึกษา

ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัการบริหารจดัการกบัปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ 

การวิจยัคร้ังน้ีรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้ริโภคเบียร์ในจงัหวดัพระนครศรีอยธุยา จาํนวน 384 คน เคร่ืองมือท่ี

ใช ้คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี, ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน, t-test , F-test, ค่าไคสแควร์ และสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจยั พบว่า 1. 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ด่ืมเบียร์ 6-10 ปี ด่ืมเบียร์ในประเทศยีห่อ้สิงห์ ด่ืมเบียร์ต่างประเทศยีห่อ้ไฮเนเกน้ โดย

จะด่ืมเบียร์ธรรมดาทัว่ไปเป็นเบียร์กระป๋อง ด่ืมเบียร์ไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัโอกาส มีการเปรียบเทียบราคา



45 

 

ก่อนซ้ือและซ้ือเบียร์จากร้านคา้/ร้านชาํทัว่ไป รู้จกัเบียร์จากส่ือโทรทศัน์ 2. ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม

การตลาด มีการบริโภคในระดบัมากทุกดา้น 3. ปัจจยัการบริหารจดัการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

เบียร์ดา้นการวางแผนการจดัจาํหน่าย ดา้นการจดัองค์การ ดา้นการควบคุม และดา้นการจูงใจ มีการ

บริโภคในระดับมากทุกดา้น 4. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 5. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยั

ส่วนบุคคลต่างกนัมีปัจจยัการบริหารจดัการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 6. ผูบ้ริโภคท่ีนิยมยี่ห้อเบียร์ในประเทศ ยี่ห้อเบียร์ต่างประเทศ ชนิดของ

เบียร์ บรรจุภณัฑข์องเบียร์ และความถ่ีในการด่ืมเบียร์ต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคเบียร์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 7. ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการบริโภคเบียร์อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 8. ปัจจัยการบริหารจดัการมี

ความสมัพนัธก์บัปัจจยัทางการตลาดในระดบัสูงถึงระดบัตํ่ามากอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

  นิภาพร  รุ่งสว่าง (2551)ไดศึ้กษาทศันคติ และแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน  การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาลักษณะข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ความรู้ความเขา้ใจในผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน 

ทศันคติดา้นผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ 

ไดแ้ก่ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ี

มีส่วนผสมของคอลลาเจน ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสม

ของคอลลาเจนกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมี

ส่วนผสมของคอลลาเจน และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 385 คน ซ่ึงผลการวิจยั พบว่า 1) 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายรุะหว่าง 20 – 29 ปี มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญา

ตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 2) 

ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี

ความรู้ความเขา้ใจในระดบัน้อย 3) ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน พบว่า

ผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ในระดบัดี ในขอ้ผลิตภณัฑ์แสดงวนั เดือน ปี ท่ีผลิตและ

หมดอายชุดัเจน มีตรารับรองมาตรฐานจากอย. (องค์การอาหารและยา) และแสดงปริมาณโภชนาการ

ชดัเจนทาํใหเ้ช่ือมัน่ในคุณค่าท่ีไดรั้บ ผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้นตราสินคา้ในระดบัดี ในขอ้ความคุน้เคยกบั

ตราสินคา้ และช่ือเสียงของตราสินคา้มีผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้นคุณประโยชน์

หลกัในระดบัปานกลาง ในขอ้ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนมีรสชาติในระดบัเฉยๆ และ

ไม่แน่ใจว่าการรับประทานผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนสามารถเพ่ิมคอลลาเจนให้แก่

ร่างกายไดผู้บ้ริโภคมีทศันคติดา้นความคาดหวงั ในระดบัปานกลาง ในขอ้คุณประโยชน์ดา้นผวิพรรณท่ี



46 

 

ไดรั้บจากการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนเม่ือเทียบกบัการบริโภคผลิตภณัฑ์

อาหารอ่ืน ๆและ ความมัน่ใจในการบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนจะช่วยป้องกนั

และลดร้ิว รอยเห่ียวยน่ของผวิพรรณไดใ้นระดบัไม่แน่ใจ4. ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ 

ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและ ดา้นส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้น

ราคาในระดบัปานกลาง ในขอ้ราคาของผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนมีความเหมาะสม

กบัปริมาณท่ีบรรจุ และมีความเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ ผูบ้ริโภคมีทัศนคติดา้นช่องทางการจัด

จาํหน่าย ในระดับดี ในข้อสามารถหาซ้ือได้ง่ายท่ีร้านสะดวกซ้ือ และมีความสะดวกท่ีจะซ้ือท่ีร้าน

ซุปเปอร์มาเก็ต และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ในระดบัปานกลาง ในขอ้การใหค้วามรู้คุณประโยชน์

ดา้นผวิพรรณเช่น แผน่พบั การทดลองชิมตวัอยา่งและขอ้ความโฆษณา ทาํใหส้นใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร

ท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนในระดบัดี 5) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลา

เจน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเพราะอยากลอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือมากท่ีสุด คือ เพ่ือน/คน

รู้จกั สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ คือ ร้านสะดวกซ้ือ โดยมีความถ่ีในการซ้ือเฉล่ียประมาณ 4 คร้ังต่อ

เดือน 6) แนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน พบว่าใน

อนาคตผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน และผูบ้ริโภคไม่แน่ใจท่ี

จะแนะนาํผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูอ่ื้น 7) ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุอาชีพ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05 8) ความรู้ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนท่ีแตกต่างกนั มีแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน ไม่แตกต่างกนั9) ทศันคติดา้น

ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมคอลลาเจน ในดา้นประโยชน์หลกั ดา้นตราสินคา้ และดา้นความคาดหวงั 

มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน 

อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 10 )

ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้น

ส่งเสริมการตลาด ของผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 โดยมีความสมัพนัธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกนั ในระดบัตํ่า  11) พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั  
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สรุปทฤษฎทีี่นํามาอ้างอิง 

 

 ประชากรศาสตร์ ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวทฤษฎีของของศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538: 41) ไดก้ล่าวว่า 

การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาด

ครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การศึกษา ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ี

สาํคญั และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรและช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะดา้น

จิตวิทยาและสังคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ขอ้มูลดา้น

ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดั

มากกว่าตวัแปรอ่ืน โดยสรุป ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างกนัจะมีผล

ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของคนนั้นๆแตกต่างกนัดว้ยซ่ึงนาํมาใชใ้นการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 1 

  คุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวคิดของ อาเคอร์ (Aaker. 1991) ไดแ้ก่ การตระหนักรู้ตรา

สินคา้ คุณภาพท่ีถกูรับรู้ และการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยศึกษาถึง 

 -   การตระหนกัรู้ตราสินคา้ โดยวดัการตระหนกัรู้ดว้ยทฤษฎีของ เคลเล่อร์ (Keller. 2003) โดย

การวดัการจดจาํได ้และการระลึกได ้

 -  คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การวดัคุณภาพการบริการของพาราสุรามาน, เซทแฮลม์ และแบร์ร่ี 

(Parasurman; et al.1988; Parasuraman; & Grewal. 2000) เลือกศึกษาใน 3 ดา้น คือ ความเป็นรูปธรรม 

ความเช่ือมัน่ และการตอบสนอง 

 - การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดว้ยทฤษฎีของ เคลเล่อร์ (Keller. 2003) ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ดา้น 

คือ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ และดา้นทศันคติ 

 -  ความภักดีต่อตราสินค้า ดว้ยทฤษฎีของ แบกค์แมน (Sirivan; et al. 2006: 66; citing 

Backman. 1988) วดัระดบัความจงรักภกัดีโดยผสมผสานทั้งมิติดา้นพฤติกรรมและมิติดา้นทศันคติเขา้

ดว้ยกนั บนพ้ืนฐานของความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผกูพนัเชิง

จิตวิทยา (Psychological Attachment) กาํหนดองค์ประกอบของกระบวนทศัน์ดา้นความจงรักภกัดี 

(Loyalty Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 1. ความจงรักภกัดีในระดบัตํ่า (Low Loyalty)  2. ความ

จงรักภกัดีแฝง (Latent Loyalty 3. ความจงรักภกัดีเทียม (Spurious Loyalty) 4. ความจงรักภกัดีใน

ระดบัสูง (High Loyalty)  ซ่ึงนาํมาใชใ้นการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 2 

  ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูว้ิจยัยึดแนวทฤษฎีของคอตเลอร์, ฟิลลิป 

(2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการและสร้าง

ความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช้

เพ่ือใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได ้
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4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) 

และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซ่ึงนาํมาใชใ้นการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 3 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้นวทฤษฎีของ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ให้ความหมายไวว้่า

ความพึงพอใจสูงสุดของผูบ้ริโภค คือ การตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงตอ้งเขา้ใจลกัษณะและพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคเพ่ือต้องการค้นหาความจาํเป็น (needs) และความต้องการ (wants) ของผูบ้ริโภค ใน

การศึกษาและทาํความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะใชโ้มเดลท่ีเรียกว่า 7Os Model หรือท่ีเรียกว่า 

6Ws 1H ในการคน้หาคาํตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยทั้ง 7 Os Model และโมเดล 6 Ws 1H มีลกัษณะเป็น

คาํถามและคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งคน้หาคาํตอบให้ไดโ้มเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

7 Os Model ซ่ึงนาํมาใชใ้นการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 4 

             แนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยยึดแนวทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ได้ให้

ความหมายของ “การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค” หมายถึง  เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม

การซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพ่ือทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรมการซ้ือและการใช้

ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ี

สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ซ่ึงนาํมาใชใ้นการสร้าง แบบสอบถามส่วน

ท่ี 5 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัในลกัษณะการวิจยัเชิงปริมาณ (Questionnaire) เพ่ือศึกษาถึง

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยดาํเนินการตาม

ขั้นตอนดงัต่อไปน้ีโดยมีสาระสาํคญั ถึงวิธีดาํเนินการวิจยัอย่างเป็นขั้นตอน เพ่ือให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลจาก

กลมตวัอยา่งและจะนาํไปวิเคราะห์ ดว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยัตาม

ขั้นตอน ดงัน้ีคือ  

              1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง  

              2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั  

  3. วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

             4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  

              5. การจดักระทาํขอ้มลูและการวิเคราะห์ขอ้มลู 

 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

              ประชากรที่ใช้ในการวจิยั  

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์สิงห์มีอายุตั้งแต่ 20 ปี ข้ึนไปใน

เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูท่ี้จะสามารถซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดอ้ย่างถูกตอ้งตามกฎหมาย

จะตอ้งมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 

 การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง                                                                                    

 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 

ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรคาํนวณแบบ

ไม่ทราบจาํนวนประชากรโดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2548:193– 

194) 

   n        =   Z2pq 

                              e2 

          เม่ือ  n   แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

           Z    แทน ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้ิจยักาํหนดไว ้ท่ีมีค่าเท่ากบั 95%  

           โดยท่ี α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทาํให ้Z = Z0.975 = 1.96 

           p   แทน สดัส่วนของประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรท่ีน่าสนใจศึกษาเท่ากบั 50% 



50 

 

          q   แทน สดัส่วนของประชากรท่ีไม่ไดส้นใจศึกษา = 1-p  

              e   แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึน = 5% = 0.05  

            ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% และยอมใหค้ลาดเคล่ือนได ้5% ดงันั้น 

 

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

                                                     (0.05)2 

                                     =   384.16 

                                     =   385 คน 

 

              ดงันั้นขนาดตวัอยา่งท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 385 คน และเพ่ิมจาํนวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน 

รวมขนาดตวัขนาดตวัอยา่งทั้งหมด เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

 วธิีการสุ่มตวัอย่าง  

 สาํหรับการเก็บตวัอยา่งใชว้ิธีการสุ่ม ดงัน้ี  

         ขั้นท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจบัฉลากเพ่ือ

คดัเลือกเขตในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 8 เขต จากเขตทั้งหมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตวฒันา 

เขตยานนาวา เขตธนบุรี เขตภาษีเจริญ เขตบางนา เขตรังสิต เขตสาธร  

            ขั้นท่ี 2 ใชว้ิธีการกาํหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกาํหนดโควตาในแต่ละเขตท่ีสุ่ม

ไดใ้นขั้นท่ี 1 ไดเ้ขตละ 50 คน  

  ขั้นท่ี 3 วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปท่ีย่านศูนยก์ารคา้ 

เน่ืองจากเป็นสถานท่ีท่ีมีผูค้นหลากหลาย และสัญจรไปมาอยู่ตลอดเวลา ในแต่ละเขตท่ีสุ่มจะแจก

แบบสอบถามให้กบัผูท่ี้มีอาย ุ20 ปีข้ึนไป โดยจะสอบถามก่อนว่ามีอายุเกิน20 ปีหรือไม่ ถา้เกินจึงให้

กรอกแบบสอบถาม จนครบจาํนวนตวัอยา่ง 400 คน  
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ตาราง 4  กลุ่มตวัอยา่งและสถานท่ีเก็บขอ้มลูจาํแนกตามเขตในกรุงเทพมหานคร 

 

เขต สถานที ่ จาํนวน(คน) 

ปทุมวนั สยามแสควร์ 50 

วฒันา Terminal 21 50 

ยานนาวา เซ็นทรัลพระราม3 50 

ธนบุรี เดอะมอลลท่์าพระ 50 

ภาษีเจริญ โรบินสนับางแค 50 

บางนา เซ็นทรัลบางนา 50 

รังสิต ฟิวเจอร์พาร์ครังสิต 50 

สาธร ยา่นคนทาํงานถนนสีลม 50 

รวม 400 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวจิยั  

              ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยได้สร้างเคร่ืองมือและขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือหรือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูมีการดาํเนินการสร้างตามลาํดบั ดงัน้ี  

              1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากตาํรา บทความ เอกสารต่างๆ และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง เพ่ือนาํมาใชใ้นการสร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบัส่ิงท่ีตอ้งการศึกษา  

              2. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู แบ่งออกไดเ้ป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

             ส่วนที่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มี

ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด จาํนวน 6 ขอ้ แต่ละขอ้คาํถามมีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่างๆ

ดงัน้ี 

 1. เพศใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) จาํแนกไดเ้ป็น 

 1.1 ชาย 

 1.2 หญิง 

  2. อายใุชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํแนกไดด้งัน้ี (กลัยาวาณิชย์

บญัชา. 2550:27) 

อนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้นท่ีตอ้งการแบ่ง
 

    = 
60 - 18

5
 = 8ปี 
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  2.1  20 - 27 ปี         

  2.2  27 - 34ปี         

  2.3   34 - 41ปี         

  2.4   41 -48 ปี         

  2.5  48 ปีข้ึนไป 

  3. ระดบัการศึกษาใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํแนกไดด้งัน้ี 

  3.1   ตํ่ากว่าปริญญาตรี        

   3.2  ปริญญาตรี         

   3.3   สูงกว่าปริญญาตรี 

  4. อาชีพใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํแนกไดด้งัน้ี 

  4.1 นกัศึกษา         

  4.2 พ่อบา้น/แม่บา้น         

  4.3   พนกังาน/บริษทัเอกชน        

  4.4   ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ       

  4.5   ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ       

  4.6   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

  5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํแนกได้

ดงัน้ี 

  5.1  ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท       

  5.2  10,001 – 15,000 บาท        

  5.3  15,001 – 20,000 บาท        

  5.4  20,001 – 25,000 บาท        

  5.5  25,001 – 30,000 บาท  

  5.6  30,000 บาทข้ึนไป 

  6. ศาสนาใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) จาํแนกไดด้งัน้ี 

 6.1   ศาสนาพุทธ        

 6.2   ศาสนาคริสต ์       

 6.3  ศาสนาอิสลาม        

 6.4   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ เป็นคาํถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว ดงัน้ี 

 1. แบบสอบถามเก่ียวกบัการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand awareness) ซ่ึงวดัจากความมี

ช่ือเสียง,การจดจาํได ้(Recognition) และ การระลึกได ้(Recall) รวมจาํนวน 3 ขอ้ เป็นคาํถามวดัระดบั

ความมีช่ือเสียง,ระดบัการจดจาํไดแ้ละระดบัการระลึกไดแ้บบ Semantic Differential scale การวดัขอ้มลู

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารกาํหนดคะแนน ดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน    หมายถึง 

1   ไม่มีช่ือเสียงมาก, จดจาํไม่ได,้ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

2                   ไม่มีช่ือเสียง, จดจาํไม่ได,้ ไม่เห็นดว้ย 

3                   ไม่แน่ใจ,ไม่แน่ใจ, ไม่แน่ใจ 

4                    มีช่ือเสียง, จดจาํไดม้าก,เห็นดว้ย 

5                    มีช่ือเสียงมาก, จดจาํไดดี้มาก, เห็นดว้ยอยา่งมาก 

 การอภิปรายผลการวิจยัส่วนท่ี 2 จะใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (interval 

Scale) ผูว้ิจยัใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผลคาํนวณไดด้งัน้ี 

อนัตรภาคชั้น (Interval)  = 
พิสัย (Range)

จาํนวนชั้น (Class)
 

 

                                                     = 
5−1
5

 

= 0.8 

 เกณฑก์ารแปลความหายของคะแนนตามระดบัความคิดเห็นตามระดบัความคิดเห็น สามารถ

กาํหนดไดด้งัน้ี 
 

 คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 

 1.00 – 1.80  ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61  ผูใ้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้นอ้ย 

 2.62 – 3.40  ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัปานกลาง 

3.41  – 4.20  ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัมาก 

 4.21 – 5.00  ผูใ้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ระดบัมากท่ีสุด 
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 2. แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็น การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval 

scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่า ของ ลิเคิร์ท ( Rating Method : the Likert Scale) ซ่ึงแบ่งเป็น 2 

ดา้น ในขอ้ 4-5 ดงัน้ี 

  ขอ้ 4 ความน่าเช่ือถือ     จาํนวน 2 คาํถาม 

  ขอ้ 5 ความเป็นรูปธรรม   จาํนวน 2 คาํถาม 

 

  โดยการใหน้ํ้ าหนกัคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 

 ระดบัคุณภาพท่ีรับรู้    หมายถึง 

1 นอ้ยท่ีสุด 

2 นอ้ย 

3 ปานกลาง 

4 มาก 

5 มากท่ีสุด 

 

 โดยนาํมาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัไดด้งัน้ี 

 

 คะแนนเฉล่ีย หมายถึง 

 1.00 – 1.80 ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพจากตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61 ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพจากตราสินคา้อยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40  ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพจากตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41 – 4.20  ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพจากตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 

4.21 – 5.00  ผูใ้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพจากตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 

  3.  แบบสอบถามเก่ียวกบัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ เป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค 

(Interval scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่า ของ ลิเคิร์ท ( Rating Method : the Likert Scale) ซ่ึง

แบ่งเป็น 3 ดา้น ในขอ้ 6-8 ดงัน้ี 

 ขอ้ 6  ดา้นคุณสมบติั   จาํนวน 2 คาํถาม 

 ขอ้ 7  ดา้นคุณประโยชน์  จาํนวน 2 คาํถาม 

 ขอ้ 8  ดา้นทศันคติ   จาํนวน 3 คาํถาม 
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 โดยการใหน้ํ้ าหนกัคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 

 ระดบัคุณภาพท่ีรับรู้    หมายถึง 

1 นอ้ยท่ีสุด 

2 นอ้ย 

3 ปานกลาง 

4 มาก 

5 มากท่ีสุด 

 

  โดยนาํมาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัไดด้งัน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย     หมายถึง 

 1.00 – 1.80   ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61   ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40   ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41 – 4.20   ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 

4.21– 5.00   ผูใ้บริโภคมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 

  4.  แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ท่ีเป็นคาํถามแบบปลาย

ปิด (Close-end Questions) โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว โดยวดัจากความคิดของผูบ้ริโภค คาํถาม

เป็นแบบ Semantic Differential scale เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 

ระดบั โดยมีเกณฑก์ารกาํหนดคะแนน ดงัน้ีโดยการใหน้ํ้ าหนกัคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 

 

 ระดบัความรู้สึก    หมายถึง 

 

1      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

2      ไม่เห็นดว้ย 

3      เฉย ๆ 

4      เห็นดว้ย 

 5  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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  โดยนาํมาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัไดด้งัน้ี 

 

  คะแนนเฉล่ีย     หมายถึง 

  1.00 – 1.80   ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้นอ้ยท่ีสุด 

 1.81 – 2.61   ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40   ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 3.41 – 4.20   ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก 

 4.21 – 5.00   ผูใ้บริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 

 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ซ่ึงแบ่งเป็น 4 

ดา้นในขอ้ 1-4 ดงัน้ี 

 ขอ้ 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์   จาํนวน 4 คาํถาม 

 ขอ้ 2 ดา้นราคา    จาํนวน 2 คาํถาม 

 ขอ้ 3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํนวน 3 คาํถาม 

 ขอ้ 4 ดา้นส่งเสริมการตลาด  จาํนวน 4 คาํถาม 

 คาํถามเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) แบบวิธีมาตราส่วนประมาณค่า 

ของ ลิเคิร์ท ( Rating Method : the Likert Scale)มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารกาํหนดคะแนน ดงัน้ีโดยการ

ใหน้ํ้ าหนกัคะแนนแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ 

 

ระดบัความพึงพอใจ    หมายถึง 

1 นอ้ยท่ีสุด 

2 นอ้ย 

3 ปานกลาง 

4 มาก 

5 มากท่ีสุด 
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 โดยนาํมาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัไดด้งัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย    หมายถึง 

  1.00 – 1.80 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

  1.81 – 2.61 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยูใ่นระดบันอ้ย 

 2.62 – 3.40 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 3.41 – 4.20 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยูใ่นระดบัมาก 

 4.21 – 5.00 ผูใ้บริโภคความพึงพอใจสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคตามตวัแปรอิสระท่ี

ศึกษาจาํนวน 6 ขอ้ไดแ้ก่ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้, รุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีท่านช่ืนชอบมาก

ท่ีสุด, นิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ในโอกาสใด, สถานท่ีในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์, บุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ, รับรู้ขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัเบียร์สิงห์จากแหล่งใด ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

 คาํถามขอ้ท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายเปิด (Open – ended Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

 คาํถามขอ้ท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัรุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดของผูต้อบ

แบบสอบถาม ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบคาํถามท่ีมีหลาย

คาํตอบใหเ้ลือก(Multiple choices question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) 

  1. สิงห์ลาเกอร์เบียร์ 

  2. สิงห์ไลท ์

  3. ลีโอเบียร์ 

  คาํถามข้อท่ี 3 เป็นคาํถามเก่ียวกบัโอกาสท่ีนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มากท่ีสุดของผูต้อบ

แบบสอบถาม ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบคาํถามท่ีมีหลาย

คาํตอบใหเ้ลือก(Multiple choices question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) 

  1. งานเล้ียงสงัสรรคต่์างๆ 

  2. งานแต่งงาน  

  3. งานบวช 

  4. งานปีใหม่ 

  5. งานเล้ียงข้ึนบา้นใหม่ 

  6. งานบุญต่างๆ 

  7.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ……..) 
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  คาํถามข้อท่ี 4 เป็นคําถามเก่ียวกับสถานท่ีในเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบคาํถามท่ีมีหลาย

คาํตอบใหเ้ลือก(Multiple choices question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) 

 1. ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น เซเว่นอิเลเว่น, โลตสัเอก๊เพรส) 

  2. ศนูยก์ารคา้ทัว่ไป 

  3. ดิสเคานทส์โตร์ (เช่นโลตสั, บ๊ิกซี, คาร์ฟร์ู) 

  4. ร้านขายของชาํ 

  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ………..) 

  คาํถามขอ้ท่ี 5 เป็นคาํถามเก่ียวกบับุคคลท่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบคาํถามท่ีมีหลายคาํตอบให้เลือก

(Multiple choices question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) 

  1. ตนเอง 

 2. ครอบครัว 

  3. เพ่ือน 

  4. พนกังานขาย 

  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ……….) 

 คาํถามข้อท่ี 6 เป็นคาํถามเก่ียวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close – ended Question) แบบคาํถามท่ีมีหลาย

คาํตอบใหเ้ลือก(Multiple choices question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญติั(Nominal Scale) 

  1. นิตยสาร / หนงัสือพิมพ ์

  2. โทรทศัน์ 

 3. วิทย ุ

 4. โปสเตอร์ 

  5. อินเตอร์เน็ต   

 6. บุคคลท่ีเคยซ้ือ, หรือบริโภคมาก่อน 

  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ………) 

 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํนวน 3 ขอ้แบ่งเป็นคาํถามเก่ียวกบัแนวโนม้ในการซ้ือ,แนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือและแนวโน้ม

การซ้ืออยา่งต่อเน่ืองของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามแบบความหมายท่ีตรงขา้มกนั

(Semantic differential scale)จาํนวน1 ขอ้โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น(Interval 

scale) โดยแบ่งแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
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 ระดบั 5  คือซ้ือแน่นอน 

 ระดบั 4  คือน่าจะซ้ือ 

 ระดบั 3  คือไม่แน่ใจ 

 ระดบั 2  คือไม่น่าจะซ้ือ 

 ระดบั 1  คือไม่ซ้ือแน่นอน 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เกณฑ์ในการแบ่งระดับการหาช่องกว้างของอัตรภาคชั้น

(ClassInterval) ใชสู้ตรการคาํนวณช่วงกวา้งของชั้นดงัน้ี (กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2550: 29) 

อนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้นท่ีตอ้งการแบ่ง
 

 

= 
5-1

5
 = 0.8 

 จากนั้นนาํผลรวมของคะแนนทั้งหมดมาหาค่าเฉล่ียซ่ึงจะใชค้ะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา

พิจารณาแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ไดด้งัน้ี 

 ค่าเฉล่ียระหว่าง1.00-1.80 หมายถึงมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ แน่นอน 

 ค่าเฉล่ียระหว่าง1.81-2.60 หมายถึงมีแนวโนม้ท่ีไม่น่าจะซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์  

 ค่าเฉล่ียระหว่าง2.61-3.40 หมายถึงมีแนวโนม้ท่ีไม่แน่ใจว่าซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ หรือไม่ 

 ค่าเฉล่ียระหว่าง3.41.4.20 หมายถึงมีแนวโนม้ท่ีน่าจะซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 

 ค่าเฉล่ียระหว่าง4.21-5.00 หมายถึงมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ แน่นอน 

 

3. วธีิการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

 1. นําแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจความถูกต้อง และให้

ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม และแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถามตามคาํแนะนาํของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

 2. นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้ใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรง เพ่ือแกไ้ขปรับปรุง

แบบสอบถามตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญ จากนั้นนาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบอีกคร้ังหน่ึง เพ่ือ

ปรับปรุงแกไ้ขก่อนนาํไปทดลองใช ้

 3.  นาํแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการปรับปรุงแกไ้ขเสร็จเรียบร้อยไปทดลองใช ้(Try out) กบั

ผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ในจังหวดันนทบุรี จาํนวน 30 ชุด แลว้นาํมาหาค่าความเช่ือมัน่ โดยวิธี

สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความ

คงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤1 ค่าท่ีใกลเ้คียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง โดย
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กาํหนดค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่ามีค่ามากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545:449) ซ่ึงมีความเช่ือมัน่จาก

การทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั .9802 แบ่งเป็นรายดา้นไดด้งัน้ี 

 ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้   .9822 

 ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้    .9315 

 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้   .9275 

 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้   .9353 

 ดา้นผลิตภณัฑ ์    .9231 

 ดา้นราคา     .9362 

 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย   .9156 

 ดา้นส่งเสริมการตลาด    .9237 

 ดา้นแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ   .9235 

 

4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล  

              การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษา แนวโน้มการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งลกัษณะของการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูท่ีทาํการศึกษาเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

              1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีผูศึ้กษาไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากการตอบ

แบบสอบถามของ ผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 

และเป็นผูมี้พฤติกรรมในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์จาํนวน 400 ตวัอย่าง ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้าํ

การเก็บรวบรวมข้อมูลจาก  กลุ่มเป้าหมายในย่านศูนยก์ารค้า บริเวณท่ีมีคนสัญจรไปมา หรือ

มหาวิทยาลยั ในแต่ละเขตท่ีสุ่มได ้โดยแจกแบบสอบถามกบัผูท่ี้ด่ืมหรือเคยด่ืมผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จน

ครบจาํนวนตวัอยา่งแต่ละเขต  

              2. ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ตาํราท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

ทาํการวิจยั บทความ วิทยานิพนธ ์และ เอกสารต่าง ๆ 

 

5.  การจดักระทําและการวเิคราะห์ข้อมูล  

 หลกัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด ทาํการตอบเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยันาํแบบสอบถาม

ทั้งหมดมาดาํเนินการดงัต่อไปน้ี 

             5.1 การจดักระทําข้อมูล 

              1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้ิจยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและ

ทาํการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
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              2. นาํแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งเรียบร้อยมาลงรหสัเพ่ือประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร์ 

              3. นาํขอ้มลูท่ีลงรหสัแลว้บนัทึกโดยใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์เพ่ือทาํการประมวลผลขอ้มูลโดย

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสงัคมศาสตร์ ในการวิเคราะห์ขอ้มลู 

  5.2  การวเิคราะห์ข้อมูล 

  1. การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล

เก่ียวกบั 

 1.1   ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์/ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได ้และศาสนา โดยหาความถ่ี และค่าร้อยละ (Percentage) 

 1.2   คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การเช่ือมโยงตรา

สินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ วิเคราะห์โดยการใชโ้ดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

 1.3 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม

การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นสถานท่ี วิเคราะห์โดยการใชโ้ดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  1.4   พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์วิเคราะห์โดยการใชโ้ดยการแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  1.5   แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์วิเคราะห์โดยการใชโ้ดยการ

แจกแจงความถ่ี (Frequency) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  2.  การวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statisitics)  

  2.1  การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1ทดสอบเก่ียวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์อนั

ไดแ้ก่เพศอาย ุสถานภาพสมรสระดบัการศึกษาอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและศาสนามีผลต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ

Independent Sample t-test และ One-Way Analysis of Variance 

  2.2   การทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 ทดสอบเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ากับการทํานาย

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Multiple Regression Analysis) 

  2.3  การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 3 ทดสอบเก่ียวกบัความพึงพอใจทางดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดกบัการทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Multiple Regression 

Analysis) 
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 2.4 การทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 4 ทดสอบเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองด่ืมเบียร์ สิงห์ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติ สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

 

 สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีจะใชส้ถิติในการวิเคราะห์ดงัน้ีคือ 

 1.  สถิตเิชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) บรรยายลกัษณะขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งโดยการ

หาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยาวินิชยบ์ญัชา. 2550: 117-119) 

   1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

𝑃= 
𝑓
𝑛

(100) 

 

เม่ือ 𝑃 แทน ร้อยละหรือ % (Percentage) 

𝑓 แทน ความถ่ีท่ีตอ้งการเปล่ียนแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 

  𝑛 แทน จาํนวนความถ่ีทั้งหมดหรือจาํนวนประชากร 

 

1.2  การหาค่าคะแนนเฉล่ีย (Arithmetic Mean) โดยใชสู้ตร (ชูศรีวงศรั์ตนะ. 2541: 36) 

𝑥̅= 
∑𝑥
𝑛

 

 

เม่ือ 𝑥̅ แทนค่าคะแนนเฉล่ีย 

x แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

𝑛 แทนขนาดของผูต้อบแบบสอบถาม 

 1.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (ชูศรีวงศ ์

รัตนะ.2541:65) 

 

𝑆 =  �
𝑛Σx2 − (Σx)2

𝑛(𝑛 − 1)  

 

เม่ือ 𝑆  แทนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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𝑛 แทนจาํนวนคนในผูต้อบแบบสอบถาม 

(Σx)2 แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

Σx2 แทนผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

 2. สถิติสําหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถามผูว้ิจยัไดน้ําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาใช้

สาํหรับการศึกษาวิจยัไปทาํการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยหาความเช่ือมัน่ (Reliability) 

โดยนาํแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มเป้าหมายจาํนวน 30 ราย (กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2550: 

29) จากนั้นนาํแบบสอบถามมาคาํนวณหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชสู้ตรหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha - 

Coefficient)ของครอนบคั (Cronbach) เพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามใชสู้ตรดงัน้ี 

 

α =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
����������������
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒�������������

1 + (𝑘 − 1) 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
����������������
𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒�������������

 

 

เม่ือ α   แทนค่าความเช่ือมัน่หรือ Alpha coefficient 

k   แทนจาํนวนขอ้ของแบบสอบถาม 

covarıance�������������� แทนค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างคาํถาม

ต่างๆ                                        
varıance�����������  แทนค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของคาํตอบ 

 

 3. สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซ่ึงใชท้ดสอบสมมติฐานดงัน้ี 

 3.1 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง2 กลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ

ค่าที (T-Test) โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวน(S) ของกลุ่มตัวอย่าง2กลุ่ม (กัลยาวานิชย์

บญัชา.2549 :125) โดยใชส้ถิติ 

 

 ในกรณคีวามแปรปรวน2 กลุ่มเท่ากนั 

 

𝑠12 = s22 
 

 ใชสู้ตร   t =  𝑥̅1 −𝑥̅2 

�(𝑛1−1)𝑠1
2+(𝑛2−1)𝑠2

2

𝑛1+𝑛2−2
� 1𝑛1

+ 1
𝑛2
�
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 ในกรณคีวามแปรปรวน2 กลุ่มไม่เท่ากนั 

𝑠12 ≠ s22 

 

 ใชสู้ตร   t =  𝑥̅1 −𝑥̅2 

��
𝑠1

2

𝑛1
+

s2
2

𝑛2
�

 

เม่ือ 𝑡 แทน ค่ า ส ถิ ติ ท่ี ใ ช้ พิ จ า ร ณ า ใ น  T-distribution 

 𝑥̅1  แทน ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งท่ี1 

  𝑥̅2  แทน ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งท่ี2 

  𝑠12 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี1 

  𝑠22 แทน ค่ า ค ว า ม แ ป ร ป ร ว น ข อ ง ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ท่ี 2 

  𝑛1 แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี1 

   𝑛2 แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี2 

   𝑑𝑓 แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ(𝑛1 + 𝑛2 − 2) 

โดยท่ี𝑣คือค่าองศาอิสระ 

𝑣 =  
�𝑠1

2

𝑛1
+ s2

2

𝑛2
�
2

�𝑠1
2

𝑛1
�
2

𝑛1 − 1 +
�𝑠2

2

𝑛2
�
2

𝑛2 − 1

 

 

 3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว(One – Way Analysis of Variance) ใช้

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า2 กลุ่มโดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว(One – Way Analysis of Variance) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่95% โดยจะทาํการทดสอบ

ความแปรปรวนจากตารางHomogeneity of Variances ถา้พบว่าความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะ

ทดสอบความแตกต่างดว้ยF-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย

Brown Forsythe จะปฏิเสธสมมติฐาน(H0) เม่ือค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า0.05 และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง(H1) เม่ือค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่ามากกว่า0.05 

 ถา้พบว่าความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ยF-test สามารถเขียน

ไดด้งัน้ี 
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𝐹 =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 

  เม่ือ F แทนค่าสถิติท่ีใชเ้ปรียบเทียบกบัค่าวิกฤติจากการ 

    แจกแจงแบบ Fเพ่ือทราบนยัสาํคญั 

𝑀𝑆(𝐵) แทนค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

(MeanSquare Between Groups) 

𝑀𝑆(𝑊)  แทนค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

(Mean Square Within Groups) 

  𝑑𝑓  แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม\ 

  (𝑘 − 1)ภายในกลุ่ม(𝑛 − 𝑘) 

 ถา้พบความแปรปรวนไม่เท่ากนัจะทาํการทดสอบดว้ย(Brown forsythe) (B)(Hartung.2001 

: 300) สามารถเขียนไดด้งัน้ี 

𝐵 =  
𝑀𝑆𝐵
𝑀𝑆𝑊

 

 

โดยค่า 

𝑀𝑆𝐵 =  ��1 −
𝑛1
𝑁
�

𝑘

𝑖=1

s22 

 

เม่ือ 𝐵  แทน ค่าสถิติท่ีใชพิ้จารณาในBrown-forsythe 

𝑀𝑆𝐵  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม(Mean DquareGrouos) 

𝑀𝑆𝑊  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรับสถิติBrown – forsythe

 𝑘  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  𝑛  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  𝑁  แทน ขนาดประชากร 

  𝑠22  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติแลว้ตอ้งทาํการทดสอบเป็นราย

คู่ต่อไปเพ่ือดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัโดยใชว้ิธีFisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ

Dunnett’s T3 (กลัยาวานิชยบ์ญัชา.2550 : 332-333) 

 

 การวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่LSD (กลัยาวานิชยบ์ญัชา.2550 : 332-333) โดยใชสู้ตร

ดงัน้ี 

 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1 − α/ 2,n−k�𝑀𝑆𝐸 �
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗
� 

 

เม่ือ𝑡1 − α/ 2,n−k     แทนค่าท่ีใชพิ้จารณาในการแจกแจงแบบ t- test  

    ท่ีระดบัความเช่ือมัน่95% และชั้นห่างความเป็น 

    อิสระภายในกลุ่ม 

 𝑀𝑆𝐸  แทนค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 

𝑛𝑖    แทนจาํนวนขอ้มลูของกลุ่มi 

𝑛𝑗    แทนจาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

  หรือวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่ (Dunnett T3)(Keppel.1982:153-155) 

 

𝑑̅𝐷 = 𝑞𝐷

�2 �𝑀𝑆𝑆
𝐴
�

√𝑆
 

 

 

เม่ือ𝑑̅𝐷 แทนค่าสถิติท่ีใชพิ้จารณาในDunnett test 

𝑞𝐷  แทนค่าจากตารางCritical values of the Dunnett test 

𝑀𝑆𝑆
𝐴

 แทนค่าค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

𝑆 แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยกาํหนดค่าความอิสระ(Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่มคือK-1 ภายในกลุ่มn-k และ

รวมทั้งกลุ่มคือ n-1 
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 3.3 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใชห้าความสัมพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนัหรือหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ขอ้มลู 2 ชุด (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542: 13) 

 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛Σ𝑥𝑦 − (Σ𝑥)(Σ𝑦)

���𝑛Σ𝑥2 − (Σ𝑥)�2� ��𝑛Σ𝑦2 − (Σ𝑦)�2�
 

 

 เม่ือ 𝑟𝑥𝑦  แทนสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์

 Σ𝑥  แทนผลรวมของคะแนน x 

 Σ𝑦 แทนผลรวมของคะแนน y 

 Σ𝑥2 แทนผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

 Σ𝑦2 แทนผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

 Σ𝑥𝑦 แทนผลรวมของผลคูณระหว่าง x และ y ทุกคู่ 

 𝑛  แทนจาํนวนคนหรือกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธมี์ค่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยาวานิชยบ์ญัชา.2544: 280) ซ่ึงมี

ความหมายของคาํว่า r มีดงัน้ี 

 1) ค่า r เป็นลบแสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางตรงขา้ม 

 2) ค่า r เป็นบวกแสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางทางเดียว 

 3) ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

 4) ถา้ r มีค่าเข้าใกล ้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามและมี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

 5) ถา้ r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 

 6) ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 

  ค่าสัมประสิทธิ์ (r) 

 0.00 - .20  หมายถึง มีความสมัพนัธก์นันอ้ย (Weak Correlation)   

 0.21 - .50  หมายถึง มีความสมัพนัธป์านกลาง (Moderate Correlation)   

 0.51 - .70  หมายถึง มีความสมัพนัธม์าก (Strong Correlation)    

 0.71 - .99  หมายถึง มีความสมัพนัธม์ากท่ีสุด (Very Strong Correlation)  

 1.00   หมายถึง มีความสมัพนัธส์มบูรณ์ (Perfect Correction) 
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 3.4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

 จากสมการแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ของ

ประชากรจะเห็นว่า กลุ่มตัวแปรอิสระ (α  + 1 1Xβ  + 2 2Xβ  +…+ k kXβ ) สามารถอธิบายการ

เปล่ียนแปลงค่าของตวัแปรตามไดส่้วนหน่ึง ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีมาสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

เรียกว่าค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (Error: ε ) การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณจะเป็นการ

พยากรณ์หาค่าสมัประสิทธ์ิ α  และ 1β  จากค่าสถิติ  a และ b ท่ีไดจ้ากการคาํนวณโดยกลุ่มตวัอยา่ง โดย

หลกัการวิเคราะห์ คือค่าสมัประสิทธ์ิท่ีคาํนวณไดจ้ะตอ้งเป็นค่าสมัประสิทธ์ิท่ีทาํใหส้มการดงักล่าว มีค่า

ความคลาดเคล่ือนกาํลงัรองรวมกนัน้อยท่ีสุด (Ordinary Least Square: OLS) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 

2545: 302) 

  สมการถดถอยเชิงพหูคูณของประชากร 

  1 1 2 2 ... k kY X X Xα β β β ε= + + + +  

 

 สมการถดถอยเชิงพหูคูณของกลุ่มตวัอยา่ง 

  1 1 2 2 ... k kY a b X b X b X= + + + +  

  โดยท่ี X  คือ ตวัแปรอิสระ 

  Y  คือ ตวัแปรตาม 

  k  คือ จาํนวนตวัแปรอิสระ 

 เม่ือ α  และ a เป็นจุดตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ ค่าของ Y เม่ือให้ตวัแปรอิสระ

ทั้งหมดมีค่าเท่ากบัศนูย ์

 ส่วน β  และ b เป็นสมัประสิทธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปรอิสระแต่

ละตวั ซ่ึงหมายถึงอตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนั้นเปล่ียนไป 1 หน่วย 

โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีค่าคงท่ี 

 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิ a และ b สามารถคาํนวณไดจ้ากสูตร ดงัน้ี 

1 1 2 2 ... k ka Y b X b X b X= − − − −  

 

 
( )
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 การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหูคูณมีเง่ือนไขท่ีสาํคญัดงัน้ี 

 1. ความผดิพลาด (Error) ตอ้งเป็นตวัแปรสุ่ม และมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติ 

 2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทุกค่าของตวัแปรอิสระ (X) จะตอ้งเท่ากนั 

 3. ค่าความผดิพลาดของตวัแปรตาม (Y) แต่ละค่าเป็นอิสระต่อกนั 

 4. ตวัแปรอิสระท่ีนะมาวิเคราะห์จะตอ้งเป็นอิสระกนั 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การนาํเสนอผลของการวิเคราะห์ขอ้มูล ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้ ความพึง

พอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” วิเคราะห์ข้อมูลและการแปล

ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผูท้าํการวิจัยได้ทาํการกาํหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์ขอ้มลู ดงัน้ี 

 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

  n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

  X̄   แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 

  S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน Standard Deviation 

  t   แทน ค่าสถิติท่ีใชพิ้จารณา t-test : Distribution 

  F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพิ้จารณา F – Distribution 

  df  แทน ค่าความเป็นอิสระ Degree of Freedom 

  SS   แทน ผลรวมกาํลงัสอง (Sam of Squares) 

  MS  แทน ค่าเฉล่ียกาํลงัสอง (Mean of Squares) 

  Sig.   แทน นยัสาํคญัทางสถิติ (Significant) 

  *   แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  **   แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  r  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

  B  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Unstandardized) 

  R2
Adj  แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถอดถอยพหุคูณ 

  H0  แทน  สมมุติฐาน (Null Hypothesis) 

  H1  แทน  สมมติฐาน (Alternative Hypothesis) 

  y1  แทน  แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นการซ้ือในอนาคต 

  y2  แทน แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นการแนะนาํใหซ้ื้อ 

  y2  แทน  แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นการซ้ือต่อเน่ือง 

  x1   แทน  คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
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  x2   แทน  คุณภาพท่ีรับรู้ 

  x3   แทน  คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 

  x4    แทน คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

  x5   แทน ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

  x6   แทน ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา 

  x7   แทน ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 x8 แทน  ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ขอ้มลู ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการนาํเสนอ

ออกเป็น  ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี  1  การวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี  2  การวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 ส่วนท่ี  3  การวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัความพึงพอใจประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 ส่วนท่ี  4  การวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 ส่วนท่ี  5  การวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 ส่วนท่ี  6  การวิเคราะห์ขอ้มลูเพ่ือทาํการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี คือ 

 สมมตฐิานข้อที่ 1  ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ศาสนาแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สมมตฐิานข้อที่ 2  คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่ 3  ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด สามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่  4   พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าเค ร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ มี

ความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัข้อมูลทั่วไปเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตาม เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และศาสนา นาํเสนอโดยแจกแจงเป็นความถ่ีและค่าร้อยละ

ไดด้งัตาราง 5 

 

ตาราง 5  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ        

แบบสอบถาม 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

1.  เพศ 

     ชาย 

     หญิง 

 

195 

205 

 

48.75 

51.25 

รวม 400 100.00 

2.  อาย ุ

      20 – 27 ปี 

      28 – 34 ปี 

      35 – 41 ปี 

      42 – 48 ปี 

      48 ปีข้ึนไป 

 

189 

163 

29 

13 

6 

 

47.25 

40.75 

7.25 

3.25 

1.50 

รวม 400 100.00 

3.  ระดับการศึกษา 

     ตํ่ากว่าปริญญาตรี 

     ปริญญาตรี 

     สูงกว่าปริญญาตรี 

 

12 

276 

112 

 

3.00 

69.00 

28.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5  ต่อ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

4.  อาชีพ 

     นกัศึกษา 

     พนกังาน/ลกูจา้งบริษทัเอกชน 

     ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

     ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

 

21 

299 

14 

66 

 

5.25 

74.75 

3.50 

16.50 

รวม 400 100.00 

5.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

     ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 

     10,001 – 15,000 บาท 

     15,001 – 20,000 บาท 

     20,001 – 25,000 บาท 

     25,001 – 30,000 บาท 

     มากกว่า 30,000 บาท 

 

11 

49 

70 

81 

69 

120 

 

2.75 

12.25 

17.50 

20.25 

17.25 

30.00 

รวม 400 100.00 

6.  ศาสนา 

    ศาสนาพุทธ 

    ศาสนาคริสต ์

 

394 

6 

 

98.50 

1.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถามซ่ึงใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยจาํแนกตามตวัแปรดงัน้ี 

 1. เพศ  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 และ 

เพศชาย จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 

 2. อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 27 ปี จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 

47.25 รองลงมามีอายรุะหว่าง 28 – 34 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75  อายุระหว่าง 35 – 41 ปี จาํนวน 29 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.25 อายรุะหว่าง 42 – 48 จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ 49 ปีข้ึนไป จาํนนวน 6 

คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามลาํดบั 
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 3. ระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 276 คน 

คิดเป็นร้อยละ 69 ปริญญาโทข้ึนไป จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 และตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 12 

คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามลาํดบั 

 4. อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน/ลกูจา้ง จาํนวน 299 

คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 รองลงมาประกอบอาชีพ เจา้ของธุรกิจ/คา้ขาย จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.50 อาชีพ นกัศึกษา จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 14 คน คิด

เป็นร้อยละ 3.50  ตามลาํดบั 

 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนมากกกว่า 30,000 บาท 

จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมามีรายไดร้ะหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 81 คน คิด

เป็นร้อยละ 20.25 รายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายได้

ระหว่าง 25,001 -30,000 บาท จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 รายไดร้ะหว่าง 10,001 – 15,000 บาท 

จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25  และ รายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

ตามลาํดบั 

 6. ศาสนา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ 394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.50 และ 

ศาสนาคริสต ์จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  

 เน่ืองจากขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความถ่ี

ของการกระจายตวัอยา่งไม่สม ํ่าเสมอ และมีจาํนวนความถ่ีน้อยเกินไป จึงไดท้าํการวมกลุ่มขอ้มูลใหม่

เพ่ือใหก้ารกระจายขอ้มลูมีความสมํ่าเสมอ และเพ่ือใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงไดก้ลุ่มใหม่ ดงัน้ี 

 

ตาราง 6  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

2.  อาย ุ

     20 – 27 ปี 

     28 – 34 ปี 

     มากกว่า 35 ปีข้ึนไป 

 

189 

163 

48 

 

47.25 

40.75 

12.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะห์ขอ้งขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จาํแนกตาม

อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 27 ปี จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมามีอายุ

ระหว่าง 28 – 34 ปี จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 และ มีอายมุากกว่า 35 ปีข้ึนไป จาํนวน 48 คน 

คิดเป็นร้อยละ 12.00 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

3.  ระดับการศึกษา 

     ตํ่ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 

     สูงกว่าปริญญาตรี 

 

288 

112 

 

72.00 

28.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะห์ขอ้งขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จาํแนกตาม

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 

จาํนวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 70 และจบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

28.00 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 8  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

4.  อาชีพ 

     นกัศึกษา 

     พนกังานบริษทั,ขา้ราชการ,พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

     เจา้ของกิจการ 

 

21 

313 

66 

 

5.25 

78.25 

16.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ขอ้งขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จาํแนกตาม 

อาชีพ  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั,ขา้ราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 313 

คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 รองลงประกอบอาชีพเจา้ของกิจการ จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และ

อาชีพนกัศึกษา จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามลาํดบั  

 

ตาราง 9  แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถามจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

5.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

     ตํ่ากว่า 15,000 บาท 

     15,001 – 20,000 บาท 

     20,001 – 25,000 บาท 

     25,001 – 30,000 บาท 

     มากกว่า 30,001 บาท 

 

60 

70 

81 

69 

120 

 

15.00 

17.50 

20.25 

17.25 

30.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 9  ผลการวิเคราะห์ขอ้งขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท จาํนวน 120 คน คิด

เป็นร้อยละ 30.00 รองลงมามีรายไดร้ะหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 

รายได้ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายได้ระหว่าง 25,001 – 

30,000 บาท จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และรายไดต้ ํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.00 ตามลาํดบั 
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 ส่วนที่ 2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มลูเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพท่ีรับรู้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการแจกแจงค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผลขอ้มลูดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

ตาราง 10  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

ภาพรวม 

 

คุณค่าตราสินค้าของเบียร์สิงห์ 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 4.17 0.62 มาก 

2. ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ 3.70 0.65 มาก 

3. ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 3.48 0.65 มาก 

4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.40 0.62 ปานกลาง 

 รวม 3.60 0.53 มาก 

 

 ตาราง 10 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้ของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ

คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60  เม่ือพิจารณา

เป็นรายดา้น พบว่า ดา้นท่ีอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 และดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.40 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ช่ือเสียงของตราสินคา้เบียร์สิงห์ 4.34 0.82 มาก 

2. ท่านจดจาํตราสินคา้สญัลกัษณ์ท่ีเห็นไดเ้ป็นอยา่งดี 4.64 0.63 มาก 

3. เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ท่านนึกถึงยี่ห้อสิงห์เป็นอนัดบั

แรก 

3.52 1.02 มาก 

 รวม 4.17 0.62 มาก 

 

 ตาราง 11 ผลการวิเคราะห์การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความ

คิดเห็นต่อ ดา้นตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การจดจาํตราสินคา้สัญลกัษณ์ท่ีเห็นไดเ้ป็นอย่างดี มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64 ช่ือเสียงของตราสินคา้เบียร์สิงห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 และ เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ ท่านนึกถึงยีห่อ้สิงห์เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.52 ตามลาํดบั 
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ตาราง 12  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

คุณภาพท่ีรับรู้ 

 

คุณภาพที่รับรู้ 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

ด้านความน่าเช่ือถือ    

1. เทคโนโลยท่ีีใชใ้นกระบวนการผลิตเบียร์สิงห์มีความทนัสมยั 3.68 0.85 มาก 

2. เบียร์สิงห์ไดรั้บเกียรติบตัรและรางวลั จากทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ เช่น ISO 9001:2008 

3.66 0.89 มาก 

รวมด้านความน่าเช่ือถือ 3.67 0.80 มาก 

ด้านความเป็นรูปธรรม    

3. เบียร์สิงห์มีการทาํกิจกรรมเพ่ือสงัคมอยูต่ลอด 3.69 0.87 มาก 

4. รสชาติของเบียร์สิงห์ท่ีเขม้ขน้บ่งบอกถึงความเป็นไทย 3.75 0.93 มาก 

รวมด้านความเป็นรูปธรรม 3.72 0.78 มาก 

 รวม 3.70 0.65 มาก 

 

 ตาราง 12  ผลการวิเคราะห์คุณภาพท่ีรับรู้ของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นดา้น พบว่า 

  ดา้นความน่าเช่ือถือ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า อยู่ในระดับมากทุกขอ้ ได้แก่ เทคโนโลยีท่ีใชใ้นกระบวนการผลิตเบียร์สิงห์มีความทนัสมยั มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 เบียร์สิงห์ไดรั้บเกียรติบตัรและรางวลั จากทั้งในประเทศและต่างประเทศ เช่น ISO 

9001:2008 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 ตามลาํดบั  

 ดา้นความเป็นรูปธรรม ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ รสชาติของเบียร์สิงห์ท่ีเข้มข้นบ่งบอกถึงความเป็นไทย มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เบียร์สิงห์มีการทาํกิจกรรมเพ่ือสงัคมอยูต่ลอด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 ตามลาํดบั 
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ตาราง 13  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

ด้านคุณสมบัต ิ    

1. ความคุม้ค่าจากการด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อ

อ่ืนๆ 

3.55 0.82 มาก 

2. มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยั แตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อ

อ่ืนๆ 

3.38 0.81 ปานกลาง 

รวมด้านคุณสมบัต ิ 3.46 0.74 มาก 

ด้านคุณประโยชน์    

3. การด่ืมเบียร์สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย 3.57 1.02 มาก 

4. การด่ืมเบียร์สิงห์ทาํใหรู้้สึกมีความโดดเด่น 3.17 0.89 ปานกลาง 

รวมด้านคุณประโยชน์ 3.37 0.86 ปานกลาง 

ด้านทัศนคต ิ    

5. ความช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ 3.36 0.91 ปานกลาง 

6. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์ 3.89 0.80 มาก 

7. ไม่เคยผดิหวงัเม่ือด่ืมเบียร์สิงห์ 3.45 0.89 มาก 

รวมด้านทัศนคต ิ 3.57 0.72 มาก 

 รวม 3.48 0.65 มาก 

 

 ตาราง 13 ผลการวิเคราะห์การเช่ือมโยงตราสินค้าของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความ

คิดเห็นต่อ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 เม่ือพิจารณาเป็น

รายดา้น พบว่า  

 ดา้นคุณสมบติั อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความ

คุม้ค่าจากการด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้ออ่ืนๆ อยู่ในระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 

รองลงมามีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมยั แตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้ออ่ืนๆ อยู่ในระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38  ตามลาํดบั  

 ดา้นคุณประโยชน์ ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ พบว่า การด่ืมเบียร์สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
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3.57 รองลงมาคือการด่ืมเบียร์สิงห์ทาํให้รู้สึกมีความโดดเด่น อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

3.17  ตามลาํดบั  

 ดา้นทศันคติ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 รองลงมาไม่เคย

ผดิหวงัเม่ือด่ืมเบียร์สิงห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 และความช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ อยูใ่นระดบัปาน

กลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 14  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกบัท่านมาก

ท่ีสุด 

3.35 0.78 ปานกลาง 

2. ท่านคิดว่าเบียร์สิงห์ท่ีท่านด่ืมดีกว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์ตราสินค้า

อ่ืนๆ 

3.29 0.78 ปานกลาง 

3. ท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์มีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับ 3.93 0.64 มาก 

4. ถา้ท่านจะแนะนําให้ผูอ่ื้นซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ท่านจะแนะนํา

ยีห่อ้สิงห์ 

3.41 0.76 มาก 

5. ถา้เคร่ืองด่ืมเบียร์ยี่ห้ออ่ืนมีการลดราคาท่านจะยงัคงซ้ือยี่ห้อ

สิงห์ 

3.10 0.95 ปานกลาง 

6. ท่านคิดว่าตราสินค้าเบียร์สิงห์สามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของท่านได ้

3.35 0.74 ปานกลาง 

 รวม 3.40 0.62 ปานกลาง 

 

 ตาราง 14 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้ของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อ

คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์มี

คุณภาพและเป็นท่ียอมรับ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 ถา้ท่านจะแนะนําให้ผูอ่ื้นซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ท่านจะ

แนะนาํยีห่อ้สิงห์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 ส่วนขอ้ท่ีอยู่ในระดบัปานกลางไดแ้ก่ ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์มีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุดและท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์สามารถตอบสนองต่อความ
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ตอ้งการของท่านได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 ท่านคิดว่าเบียร์สิงห์ท่ีท่านด่ืมดีกว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์ตราสินคา้

อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.29 และ ถา้เคร่ืองด่ืมเบียร์ยี่ห้ออ่ืนมีการลดราคาท่านจะยงัคงซ้ือยี่ห้อสิงห์ มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.10 ตามลาํดบั 

 

 ส่วนที่ 3  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจประสมการตลาดผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ในการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ไดแ้ก่ ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด โดยแจกแจงค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปรผลขอ้มลูดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

ตาราง 15  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ ภาพรวม 

 

ส่วนประสมการตลาดผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
ระดับความพงึพอใจ 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.70 0.69 มาก 

2. ดา้นราคา 3.55 0.80 มาก 

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.25 0.66 มากท่ีสุด 

4. ดา้นส่งเสริมการตลาด 3.85 0.83 มาก 

 รวม 3.86 0.57 มาก 

 

 ตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.86  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 ส่วนดา้นท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่  ส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ดา้น

ผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 และดา้นราคา มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.55 ตามลาํดบั 
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ตาราง 16  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
ระดับความพงึพอใจ 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. รสชาติ 3.69 0.85 มาก 

2. บรรจุภณัฑ ์ 3.82 0.76 มาก 

3. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ 3.60 0.88 มาก 

 รวม 3.70 0.69 มาก 

 

 ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวม อยู่ใน

ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ บรรจุ

ภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 รองลงมาคือ รสชาติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และ ความหลากหลายของ

ผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.60 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 17  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ ดา้นราคา 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
ระดับความพงึพอใจ 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ความคุม้ค่าของราคาเบียร์มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัความ

พึงพอใจท่ีไดรั้บ 

3.53 0.84 มาก 

2. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัเบียร์ยีห่อ้อ่ืน 3.56 0.85 มาก 

 รวม 3.55 0.80 มาก 

 

 ตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นราคา ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.55  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในระดับมาก ได้แก่ ราคามีความ
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เหมาะสมเม่ือเทียบกบัเบียร์ยีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 รองลงมาคือความคุม้ค่าของราคาเบียร์มีความ

เหมาะสมเม่ือเทียบกบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 18  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ระดับความพงึพอใจ 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. ความสะดวกในการหาซ้ือ 4.32 0.66 มากท่ีสุด 

2.  การจดัวางสินคา้ ทาํใหห้าสินคา้ไดง่้ายและสะดวก 4.17 0.73 มาก 

3.  มีสถานท่ีใหเ้ลือกซ้ือสินคา้ 4.24 0.73 มากท่ีสุด 

 รวม 4.25 0.66 มากที่สุด 

 

 ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 

ภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีอยู่ในระดบั

มากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความสะดวกในการหาซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 รองลงมา คือ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ

สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 และ การจดัวางสินคา้ ทาํใหห้าสินคา้ไดง่้ายและสะดวก มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด

เท่ากบั 4.17 ตามลาํดบั 
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 

ส่วนประสมการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 
ระดับความพงึพอใจ 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. การโฆษณาทางแผน่โฆษณาหรือบิลบอร์ด 3.82 0.89 มาก 

2. การจดัอีเวน้ท ์ประชาสมัพนัธต์ามสถานท่ีต่างๆ 3.71 0.98 มาก 

3. การโฆษณาสัญลกัษณ์ผ่านทางป้ายขา้งสนามทีมฟุตบอลช่ือ

ดงั เช่นเชลซี 

3.95 0.91 มาก 

4. เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่างๆไม่ว่าจะเป็นทางดนตรีหรือกีฬา 

เช่น คอนเสิร์ต อสันี วสนัต ์เวิร์ดทวัร์ 

3.92 0.95 มาก 

 รวม 3.85 0.83 มาก 

 

 ตาราง 19  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นส่งเสริมการตลาด ภาพรวม อยู่

ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่การ

โฆษณาสญัลกัษณ์ผา่นทางป้ายขา้งสนามทีมฟุตบอลช่ือดงั เช่นเชลซี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 รองลงมาคือ

เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่างๆไม่ว่าจะเป็นทางดนตรีหรือกีฬา เช่น คอนเสิร์ต อสันี วสันต์ เวิร์ดทวัร์ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 การโฆษณาทางแผน่โฆษณาหรือบิลบอร์ด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 และการจดัอีเวน้ท ์

ประชาสมัพนัธต์ามสถานท่ีต่างๆ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.71 ตามลาํดบั 
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 ส่วนที่ 4  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ในการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ

คร้ัง รุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบ โอกาสในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ สถานท่ีในการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ และการรับรู้ขอ้มลูข่าวสาร โดยการแจกแจงค่า

ความค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี และร้อยละ  และการแปรผลขอ้มลูดงัรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 20  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 
 

พฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ Min Max X̄ S.D. 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 40 2,000 369.97 306.11 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง

ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ต่อคร้ังมากท่ีสุด 

2,000 บาท และน้อยสุด 40 บาท โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 369.97 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 

306.11 

 

ตาราง 21   แสดงจาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

1.  รุ่นของเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ที่ช่ืนชอบ 

     สิงห์ลาเกอร์เบียร์ 

     สิงห์ไลท ์

     ลีโอเบียร์ 

 

91 

95 

214 

 

22.75 

23.75 

53.50 

รวม 400 100.00 

2.  โอกาสในการดื่มเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 

      งานเล้ียงสงัสรรคต่์าง ๆ 

     งานปีใหม่ 

     งานแต่งงาน 

     งานบุญต่าง ๆ 

     อ่ืน ๆ    

 

358 

2 

5 

2 

33 

 

89.50 

0.50 

1.25 

0.50 

8.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 21   (ต่อ) 
 

 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

3.  สถานที่ในการซ้ือเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 

     ร้านสะดวกซ้ือ ( เช่น เซเว่น ,โลตสัเอก๊เพรส) 

     ศนูยก์ารคา้ทัว่ไป 

     ดิสเคานทส์โตร์ ( เช่น โลตสั, บ๊ิกซี, คาร์ฟร์ู) 

     ร้านขายของชาํ 

 

294 

55 

19 

32 

 

73.50 

13.75 

4.75 

8.00 

รวม 400 100.00 

4.  บุคคลที่มอีทิธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

     ตนเอง 

    ครอบครัว 

    เพ่ือน 

    พนกังานขาย  

  

209 

9 

178 

4 

 

52.25 

2.25 

44.50 

1.00 

รวม 400 100.00 

5.  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์     

    นิตยสาร/หนงัสือพิมพ ์

    โทรทศัน์ 

    วิทย ุ

    โปสเตอร์ 

    อินเตอร์เน็ต 

    บุคคลท่ีเคยซ้ือ 

    อ่ืน ๆ 

 

24 

244 

1 

39 

4 

82 

6  

 

6.00 

61.00 

0.25 

9.75 

1.00 

20.50 

1.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูต้อบแบบสอบถาม

ซ่ึงใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยจาํแนกตามตวัแปร ดงัน้ี 

 1. รุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีช่ืนชอบ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์

รุ่นลีโอเบียร์ จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา สิงห์ไลท์ จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ  

23.75 และ สิงห์ลาเกอร์เบียร์ จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ตามลาํดบั 
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 2. โอกาสในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ใน

โอกาสงานเล้ียงสงัสรรคต่์าง ๆ จาํนวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.50 รองลงมาเป็นโอกาสอ่ืน ๆ จาํนวน 

33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 งานแต่งงงาน จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และงานปีใหม่กบังานบุญ

ต่าง ๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลาํดบั 

 3.  สถานท่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์จาก

ร้านสะดวกซ้ือ ( เช่น เซเว่น, โลตัสเอ๊กเพรส) จํานวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50 รองลงมา 

ศนูยก์ารคา้ทัว่ไป จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ร้านขายของชาํ จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.00 และ ดิสเคานทส์โตร์ ( เช่น โลตสั, บ๊ิกซี,คาร์ฟร์ู) จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลาํดบั 

 4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ดว้ยตนเอง จาํนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาคือเพ่ือน จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.50 คน ครอบครัว จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และ พนกังานขาย จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

ตามลาํดบั 

 5. การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลข่าวสาร

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ผา่นโทรทศัน์ จาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมาคือบุคคลท่ีเคยซ้ือ จาํนวน 

82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 โปสเตอร์ จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 นิตยสาร/หนังสือพิมพ ์

จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อ่ืน ๆ จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 อินเตอร์เน็ต จาํนวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 1 และวิทย ุจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลาํดบั 
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 ส่วนที่ 5  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ในการวิเคราะห์เก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ไดแ้ก่ แนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต แนวโน้มการแนะนาํให้ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  และแนวโน้ม

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง โดยการแจกแจงค่าความค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและ

การแปรผลขอ้มลูดงัรายละเอียดดงัน้ี 

 

ตาราง 22  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
ระดับความคดิเห็น 

X̄ S.D. การแปลผล 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 3.69 0.98 มาก 

2. แนวโนม้การแนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 3.50 0.95 มาก 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 3.61 1.01 มาก 

 รวม 3.60 0.91 มาก 

 

 ตาราง 22 ผลการวิเคราะห์แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมี

แนมโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุด เท่ากบั 3.69 รองลงมาผูบ้ริโภคมีแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง อยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 361 และ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มการแนะนําให้ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ อยู่ในระดับมาก มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 3.50 ตามลาํดบั 
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 ส่วนที่ 6  การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทําการทดสอบสมมตฐิาน  

 สมมตฐิานข้อที่ 1  ผู้บริโภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ศาสนาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ไดด้งัน้ี 

 สมมตข้ิอที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สาํหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นอิสระจากกนั (Impendent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของทั้งสองกลุ่ม 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มีค่ามากกว่า หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใชค่้า 

Equal Variances Assumed สาํหรับผลการทดสอบความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. มี

ค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช ้Equal Variances not Assumed สาํหรับผลการทดสอบความแตกต่างของ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม ซ่ึงผลการทดสอบความแตกต่าง

ต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ Leven’s test แสดงดงัตาราง 23 
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ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์   

กบัเพศ  
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 12.13** .001 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 4.834* .029 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 7.284** .007 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ และดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั  .001, .029 และ.

007 ซ่ึงมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกนั จึงใช ้t-

test กรณี Equal Variances not Assumed ดงัตารางท่ี 24 

 

ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จาํแนก

ตามเพศ 
 

แนวโน้มการซ้ือผลติภัณฑ์เบยีร์สิงห์ เพศ 
t-test for Equality of Mean 

X̄ S.D. t df Sig. 

1. แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

ชาย 3.83 .389 1.198 17.897 .594 

หญิง 3.68 .983    

2. แนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์

เบียร์สิงห์ 

ชาย 3.50 .522 -.022 14.567 .990 

หญิง 3.50 .974    

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่ง

ต่อเน่ือง 

ชาย 3.67 .4.92 .257 15.609 .895 

หญิง 3.63 1.035    
 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการจาํแนก

ตามเพศ โดยใชส้ถิติทดสอบ (Independent Sample t-test) สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 
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 1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั .594 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ค่า Sig. เท่ากบั .990 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 3. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ค่า Sig. เท่ากบั .895 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่าง

ต่อเน่ือง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 สมมตข้ิอที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สาํหรับสถิตท่ีใชใ้นการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถิติโดยใชส้ถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบว่า

กลุ่มอายมีุความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่ามากหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใชค่้า F-test 

ในการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของกลุ่มอายุ แต่หาก

ผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอายุมีความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 

0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของกลุ่มอาย ุซ่ึงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มอายุ

โดยใชส้ถิติ Levene test  แสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

กบัอาย ุ

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
Levene  

test 
df1 df2 Sig. 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 3.248* 2 397 .040 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 3.898* 2 397 .021 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 1.758 2 397 .174 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบ Levene test เปรียบเทียบกลุ่มอายกุบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต และแนวโน้มการแนะนํา

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ มีค่า Sig. เท่ากบั .040 และ .021  ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของกลุ่มอายอุยา่งนอ้ย 2 กลุ่มแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงทาํการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้

สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่า

นอ้ยกว่า 0.01 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมี

ค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกนัจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison)  โดยใชว้ิธี 

Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดัง

ตาราง 26 - 27 

 ส่วนด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง การทดสอบ Levene test 

เปรียบเทียบกลุ่มอายุกบัแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง พบว่า แนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั .174 ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของกลุ่มอาชีพทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงทาํการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติใน

การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดบั

ความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 

1 คู่ ท่ีแตกต่างกนัจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Different (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

แสดงดงัตาราง 26 

 



93 
 

ตาราง 26  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามอาย ุ

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

เบียร์สิงห์ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

ระหว่างกลุ่ม 0.763 2 286.466 .467 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามอายุ โดยใช้การ

ทดสอบ Brown-Forsythe Test  พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั .467 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างมีแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  

 

ตาราง 27  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามอย ุ
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

เบียร์สิงห์ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

2. แนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์

เบียร์สิงห์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.651 2 287.527 .194 

 

 จากตาราง 27  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จาํแนกตามอายุ โดยใชก้าร

ทดสอบ Brown-Forsythe Test  พบว่า แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั .194  ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างมีแนวโน้มพฤติกรรม

การซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ี

ระดบั 0.05  
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ตาราง 28  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามอาย ุ

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS Df MS F Sig. 

3. แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

ระหว่างกลุ่ม 1.796 2 0.898 0.876 .417 

ภายในกลุ่ม 406.914 397 1.025   

รวม 408.710 399    

 

 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง จาํแนกตามอาย ุโดย สถิติใน

การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบว่า 

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองจาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั .417 ซ่ึงมากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ

แตกต่างมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง

ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 

 สมมติข้อที่  1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สาํหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผูว้ิจยัใชก้ารทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นอิสระจากกนั (Impendent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 

 สาํหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของทั้งสองกลุ่ม 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มีค่ามากกว่า หรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใชค่้า 

Equal Variances Assumed  สาํหรับผลการทดสอบความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกนั (ค่า Sig. 
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มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช ้ Equal Variances not Assumed สาํหรับผลการทดสอบความแตกต่างของ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของกลุ่มระดบัการศึกษาทั้ง 2 กลุ่ม ซ่ึงผลการทดสอบ

ความแตกต่างต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษาทั้ง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ Leven’s test 

แสดงดงัตาราง 29 

 

ตาราง 29  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

กบัระดบัการศึกษา 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 0.13 .908 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 1.555 .213 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 0.484 .487 

 

 จากตาราง 29 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ และดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั  .908, .213 และ.

487 ซ่ึงมีค่า Sig. มากกว่า 0.05  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศึกษาทั้ง 2 กลุ่มแตกต่าง

กนั จึงใช ้t-test กรณี Equal Variances Assumed ดงัตารางท่ี 30 

 

ตาราง 30  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จาํแนก

ตามระดบัการศึกษา 
 

แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์

เบียร์สิงห์ 
ระดับการศึกษา 

t-test for Equality of Mean 

X̄ S.D. t df Sig. 

1. แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคต 

ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 3.69 0.966 -0.082 398 .935 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.70 1.012    

2. แนวโน้มการแนะนําผู ้อื่น

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 3.50 0.959 0.033 398 .974 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.50 0.920    

3. แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

ตํ่ากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 3.63 1.018 0.426 398 .670 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.58 1.001    
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชบ้ริการจาํแนก

ตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติทดสอบ (Independent Sample t-test) สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

 1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั .935 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคต ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ค่า Sig. เท่ากบั .974 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 3. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ค่า Sig. เท่ากบั .670 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ

การศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 สมมตข้ิอที่ 1.4  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สาํหรับสถิตท่ีใชใ้นการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถิติโดยใชส้ถิติ Levene test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบว่า

กลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่ามากหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใชค่้า F-test 

ในการทดสอบความแตกต่างของแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของกลุ่มอาชีพ แต่หาก

ผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 

0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของกลุ่มอาชีพ ซ่ึงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม

อาชีพโดยใชส้ถิติ Levene test  แสดงดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

กบัอาชีพ 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
Levene  

test 
df1 df2 Sig. 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 5.751** 2 397 .003 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 2.042 2 397 .131 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 0.992 2 397 .372 

 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31 ผลการทดสอบ Levene Test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกบัแนวโนม้พฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ พบว่า แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั .003 ซ่ึง

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้น 

ผูว้ิจยัจึงทาํการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกนัจะนําไปเปรียบเทียบ

เชิงซอ้น (Multiple Comparison)  โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 32 

 ส่วนด้านแนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และ ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง ผลการทดสอบ Levene Test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า แนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และ

แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั .131 และ .372 ซ่ึงมากกว่า 0.05 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพทุกกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงทาํการทดสอบ

สมมติฐานโดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: 

One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่  ท่ีแตกต่างกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน Multiple 

Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Different (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้ง

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 33 – 34  
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ตาราง 32  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกอาชีพ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

เบียร์สิงห์ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

ระหว่างกลุ่ม 0.043 2 117.280 .958 

 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามอาชีพ โดยใชก้าร

ทดสอบ Brown-Forsythe Test  พบว่า แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากับ .958 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างมี

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  

 

ตาราง 33  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามอาชีพ 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

2. แนวโน้มการแนะนําผู ้อื่นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.573 2 0.786 0.876 .417 

ภายในกลุ่ม 356.425 397 0.898   

รวม 357.998 399    

 

 จากตาราง 33  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จาํแนกตามอาชีพ โดย สถิติ

ในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

พบว่า แนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์จาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั .417 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 

ตาราง 34  แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ืองจาํแนกตามอาชีพ 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

3. แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

ระหว่างกลุ่ม 0.582 2 0.291 0.283 .754 

ภายในกลุ่ม 408.128 397 1.028   

รวม 408.710 399    

 

 จากตาราง 34  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง จาํแนกตามอาชีพ โดย สถิติ

ในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) 

พบว่า แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองจาํแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั .754  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์อยา่งต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 

  สมมตข้ิอที่ 1.5  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 สาํหรับสถิตท่ีใชใ้นการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะทาํการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถิติโดยใชส้ถิติ Levene Statistic ซ่ึงหากผลการทดสอบ

พบว่ากลุ่มรายไดต่้อเดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัทุกกลุ่ม (ค่า Sig. มีค่ามากหรือเท่ากบั 0.05) ก็

จะใชค่้า F-test ในการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ
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กลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความแปรปรวน

แตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05) ก็จะใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ

ความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของกลุ่มรายไดต่้อเดือน ซ่ึงผลการ

ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยใช้สถิติ Levene 

Statistic แสดงดงัตาราง 35 

 

ตาราง 35  แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 
Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 6.803** 4 395 .000 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 1.893 4 395 .111 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 4.545** 4 395 .001 

 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบ Levene Test เปรียบเทียบกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต และ

แนวโนม้การแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั .000 และ .001 ซ่ึงน้อย

กว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกนั 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงทาํการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานข้อใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกนัจะนาํไป

เปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison)  โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 36 - 38 

 ส่วนด้านแนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ผลการทดสอบ Levene test 

เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกบัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า แนวโน้มการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ มีค่า Sig. เท่ากบั .111  ซ่ึงมากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน

ของกลุ่มเฉล่ียทุกกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผูว้ิจัยจึงทาํการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการ

วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดบั
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ความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 

1 คู่ ท่ีแตกต่างกนัจะนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Different (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

แสดงดงัตาราง 36 

 

ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

เบียร์สิงห์ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

1. แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

ระหว่างกลุ่ม 2.218 4 320.586 .067 

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

โดยใชก้ารทดสอบ Brown-Forsythe Test  พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั .067 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05  

 

ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์ 

เบียร์สิงห์ 

Brown-

Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่าง

ต่อเน่ือง 

ระหว่างกลุ่ม 1.179 4 329.670 .320 

 

 จากตาราง 37  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
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เดือน โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test  พบว่า แนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ืองจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั .320 

ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ 
แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

2. แนวโน้มการแนะนําผู ้อื่นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

ระหว่างกลุ่ม 0.964 4 .241 0.267 .899 

ภายในกลุ่ม 357.033 395 .904   

รวม 357.998 399    

 

 จากตาราง 38  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน โดย สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way 

ANOVA) พบว่า แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า 

Sig. เท่ากบั .899 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
 

 สมมตฐิานข้อที่ 2  คุณค่าตราสินค้าสามารถทํานายแนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์

สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานยอ่ยไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 2.1 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0 :  คุณค่าตราสินคา้ไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

 H1 :  คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 
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 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 39 

ตาราง 39   แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ 

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 133.662 4 33.415 .000 

Residual 247.898 395 .628  

Total 381.560 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึง

นอ้ยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า

ตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคต ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้าสามารถทํานายแนวโน้ม   

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต โดยใช้

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ( Enter Multiple Regression Analysis)  

คุณค่าตราสินคา้ 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.078 .303  -.257 .798 

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (x1) .226 .076 .143 2.986** .003 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ (x2) -.016 .081 -.010 -.192 .848 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) .244 .110 .162 2.220* .027 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (x4) .597 .103 .381 5.822** .000 

R   = .592 Adjusted R2
 = .344 

R2
 = .350 SE = .792 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ Unstandardized (B) พบว่า  แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต (y1) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบั

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้(x1) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(x3) และดา้นความภกัดี

ต่อตราสินคา้(x4) 

 เม่ือพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่า ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินค้า (x1) ด้านการ

เช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (x4) เป็นตวัแปรท่ีสามารถทาํนายแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ได้ร้อยละ 34.4 แสดงว่ามีตัวแปรตัวอ่ืน ๆท่ีสามารถร่วมทาํนาย

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ไดอี้ก 65.6 

 เม่ือพิจารณาหาค่าเม่ือพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินค้า ด้านการ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้(x1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .226 หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมี

ความเห็นต่อค่าตราสินคา้ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มข้ึน .226 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้

(x3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .244  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อคุณค่าตรา

สินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มข้ึน .244 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized  (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

(x4) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .597  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อดา้นคุณค่า

ตราสินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึน .597 หน่วย 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต(y1) โดยเขียนสมการไดด้งัน้ี 

 

 

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0 :  คุณค่าตราสินคา้ไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 H1 :  คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

y1 = 226 x1+.244 x3 +.597 x4 
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 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 41 

ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้าต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 135.653 4 33.913 .000 

Residual 222.344 395 .563  

Total 357.998 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึง

นอ้ยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า

ตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้น

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้สามารถแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอย

เชิงพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis)  

คุณค่าตราสินคา้ 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.068 .287  -.236 .813 

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (x1) .048 .072 .031 .668 .505 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ (x2) .083 .077 .057 1.078 .282 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) .265 .104 .181 2.545* .011 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (x4) .629 .097 .415 6.480** .000 

R   = .616 Adjusted R2
 = .373 

R2
 = .379 SE = .750 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Unstandardized (B) แสดงแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  (y2) มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(x3) และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้(x4) 

 เม่ือพิจารณาค่า Unstandardized (B) พบว่า ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้(x3) และดา้นความ

ภกัดีต่อตราสินคา้(x4) เป็นตวัแปรท่ีสามารถทาํนายแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ได้

ร้อยละ 37.3 แสดงว่ามีตวัแปรตวัอ่ืน ๆท่ีสามารถร่วมทาํนายแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์

สิงห์ ไดอี้ก 62.7 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้

(x3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .265  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อคุณค่าตรา

สินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .265 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้

(x4) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .629  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อคุณค่าตรา

สินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .629 หน่วย 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ (y2) โดยเขียนสมการได้

ดงัน้ี 

 

 สมมติฐานข้อที่ 2.3 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0 :  คุณค่าตราสินคา้ไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 H1 :  คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 43 

y2 = .265 x3 +.629 x4 
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ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินค้าต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 145.049 4 32.262 .000 

Residual 263.661 395 .667  

Total 408.710 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง มีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึง

นอ้ยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณค่า

ตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณคุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองโดยใช้การ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ( Enter Multiple Regression Analysis)  
 

คุณค่าตราสินคา้ 
Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.230 .313  -.735 .463 

ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (x1) .188 .078 .114 2.399* .017 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้ (x2) -.012 .084 -.007 -.138 .890 

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) .280 .113 .179 2.468* .014 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (x4) .626 .106 .387 5.922** .000 

R   = .596 Adjusted R2
 = .348 

R2
 = .355 SE = .817 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Unstandardized (B) แสดงแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง (y3) มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (x1) และ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) 

 เม่ือพิจารณาค่า Unstandardized (B)  พบว่า ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (x1) และ ดา้น

การเช่ือมโยงตราสินคา้ (x3) เป็นตวัแปรท่ีสามารถทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต

ไดร้้อยละ 34.8 แสดงว่ามีตวัแปรตวัอ่ืน ๆ ท่ีสามารถร่วมทาํนายแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

อยา่งต่อเน่ือง ไดอี้ก 65.2 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ในตรา

สินคา้(x1) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั .188  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อคุณค่า

ตราสินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง เพิ่มข้ึน .226 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้

(x3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .280  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นคุณค่าตรา

สินคา้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .280 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาค่า Unstandardized (B) พบว่าคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้(x4) 

ค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .626  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ 

เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนํา

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพิ่มข้ึน .626 หน่วย 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง (y3) โดยเขียนสมการได้

ดงัน้ี 

 

 

 สมมตฐิานข้อที่ 3  ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด สามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรม

การซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานย่อย

ไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อที่  3.1 ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดสามารถทํานายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

Y3 = 188 x1 +.280x3+.626x4 
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 H0 :  ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

 H1 :  ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 45 

 

ตาราง 45  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 129.662 4 32.415 .000 

Residual 251.898 395 .638  

Total 381.560 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดต่อ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีค่า 

Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตาราง 46  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถ

ทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ( Enter Multiple Regression Analysis)  

 

ความพึงพอใจดา้นส่วนประสม

การตลาด 

Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) .234 .293  .799 .425 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) .587 .077 .414 7.599** .000 

ดา้นราคา (x6) .173 .064 .142 2.686** .008 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (x7) .057 .071 .038 .806 .421 

ดา้นส่งเสริมการตลาด (x8) .111 .057 .094 1.959 .051 

R   = .583 Adjusted R2
 = .333 

R2
 = .340 SE = .799 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 46  ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Unstandardized (B) แสดงแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต (y1) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวก

กบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) ดา้นราคา(x6) 

 เม่ือพิจารณาค่า Unstandardized (B)  พบว่าดา้นผลิตภณัฑ์ (x5) ดา้นราคา(x6) เป็นตวัแปรท่ี

สามารถทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ไดร้้อยละ 33.3 แสดงว่ามีตวัแปรตวัอ่ืน 

ๆท่ีสามารถร่วมทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ไดอี้ก 66.7 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้น

ผลิตภณัฑ ์(x5)  มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั .587  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ

ดา้นส่วนประสมการตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึน .587 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา 

(x6)  มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั .173  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจดา้นส่วน

ประสมการตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้าน

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มข้ึน .173 หน่วย 



111 
 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้น(y2) โดยเขียนสมการไดด้งัน้ี 

 

 

 

 สมมตฐิานข้อที่ 3.2 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0 :  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ 

 H1 :  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 47 

ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 125.654 4 31.414 .000 

Residual 232.343 395 .588  

Total 357.998 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดต่อ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ มี

ค่า Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

y1 = .587 x5+.173 x6  
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ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ท่ีระดบันัยสาํคญัทางสถิติ 

0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตาราง 48   แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถ

ทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ( Enter Multiple Regression Analysis)  
 

ความพึงพอใจดา้นส่วนประสม

การตลาด 

Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) .645 .281  2.296* .022 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) .693 .074 .504 9.345** .000 

ดา้นราคา (x6) .155 .062 .131 2.509* .013 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (x7) -.133 .068 -.092 -1.969 .054 

ดา้นส่งเสริมการตลาด (x8) .079 .054 .070 1.464 .144 

R   = .592 Adjusted R2
 = .344 

R2
 = .351 SE = .767 

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Unstandardized (B) แสดงแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  (y2) มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) ดา้นราคา(x6)  

 เม่ือพิจาณาค่า Unstandardized (B) พบว่าดา้นผลิตภัณฑ์ (x5) ดา้นราคา(x6) เป็นตวัแปรท่ี

สามารถทาํนาย แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ไดร้้อยละ 34.4 แสดงว่ามีตวัแปรตวั

อ่ืน ๆท่ีสามารถร่วมทาํนายแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ไดอี้ก 65.6 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้น

ผลิตภณัฑ ์มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย  เท่ากบั .693  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ

ดา้นส่วนประสมการตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .693 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา

(x6) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ .155  หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจส่วน
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ประสมการตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้าน

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .155 หน่วย 

 หากไม่พิจารณาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น ต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีค่าคงท่ีระดบั .645 หน่วย 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ (y2) โดยเขียนสมการได้

ดงัน้ี 

 

 

 สมมตฐิานข้อที่ 3.3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 สามารถเขียนสมมติฐานการทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0 :  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดไม่สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่ง

ต่อเน่ือง 

 H1 :  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่ง

ต่อเน่ือง 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ( Multiple 

Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 

95%  ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเม่ือ ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า  0.05 ซ่ึงผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 49 

ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดต่อแนวโน้ม   

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS Sig. 

Regression 147.180 4 36.795 .000 

Residual 261.530 395 .662  

Total 408.710 399   

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

y2 = .645+.693 x5 +.155 x6 
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จากตาราง 49  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดต่อ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  มี

ค่า Sig. เท่ากบั .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์  ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง ท่ีระดบันัยสาํคญัทางสถิติ 

0.01 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ตาราง 50  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนาย

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่าง

ต่อเน่ืองโดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ( Enter Multiple Regression Analysis)  
 

ความพึงพอใจดา้นส่วนประสม

การตลาด 

Unstandardized 

(B) 
SE 

Standardized 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.131 .298  -.439 .661 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) .573 .078 .391 7.287** .000 

ดา้นราคา (x6) .236 .066 .187 3.588** .000 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (x7) .098 .072 .063 1.359 .175 

ดา้นส่งเสริมการตลาด (x8) .096 .058 .079 1.571 .095 

R   = .600 Adjusted R2
 = .354 

R2
 = .360 SE = .814 

 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า Unstandardized (B) แสดงแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง (y3) มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบั ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) ดา้นราคา(x6)  

 เม่ือพิจารณาค่า ค่า Unstandardized (B) พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์(x5) ดา้นราคา(x6) เป็นตวัแปรท่ี

สามารถทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง ไดร้้อยละ 35.4 แสดงว่ามีตวัแปรตวั

อ่ืน ๆท่ีสามารถร่วมทาํนายแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ไดอี้ก 64.6 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้น

ผลิตภณัฑ ์(x5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั .573 หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ
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ส่วนประสมการตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํใหมี้แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง เพ่ิมข้ึน .573 หน่วย 

 เม่ือพิจารณาหาค่า Unstandardized (B) พบว่าความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา

(x6) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั .236 หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคท่ีมีพึงพอใจส่วนประสม

การตลาด เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทาํใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ เพ่ิมข้ึน .236 หน่วย 

 ผูว้ิจยัจึงไดน้าํค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง (y3) โดยเขียนสมการได้

ดงัน้ี 

 

 

 สมมติฐานข้อที่ 4  พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถ

แบ่งสมมติฐานยอ่ยไดด้งัน้ี 

 สมมตฐิานข้อที่ 4.1 พฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 : พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้าไม่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

 H1 : พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้ามีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต 

ตาราง 51  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 

กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคต 

 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 
แนวโน้มการซ้ือผลติภัณฑ์เบยีร์สิงห์ในอนาคต 

r Sig. ระดับความสัมพนัธ์ 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ 203** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกนั 

Y3 = -.573x5 +.236x6 
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 จากตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคต พบว่า  

 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังในการซ้ือสินคา้ กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้ม

การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั .203 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่าและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังในการซ้ือมากข้ึน จะทําให้มีแนวโน้มพฤติกรรมพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึนในระดบัตํ่า 
  

 สมมตฐิานข้อที่ 4.2 พฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  พฤติกรรมการด้านค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

  H1 :  พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

ตาราง 52  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้

กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 
 

พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 
แนวโน้มการแนะนําผู้อืน่ซ้ือผลติภัณฑ์เบยีร์สิงห์ 

r Sig. ระดับความสัมพนัธ์ 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ .150** .003 ตํ่า ทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ พบว่า  

 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังในการซ้ือสินคา้ กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้ม

การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั .150 แสดงว่ามีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่าและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังในการซ้ือมากข้ึน จะทําให้มีแนวโน้มพฤติกรรมพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์เพ่ิมข้ึนในระดบัตํ่า 

  

 สมมตฐิานข้อที่ 4.3 พฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ อยา่งต่อเน่ืองสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 :  พฤติกรรมการด้านค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

  H1 :  พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กับแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

ตาราง 53  แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้

กบั แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 
แนวโน้มการซ้ือผลติภัณฑ์เบยีร์สิงห์อย่างต่อเนื่อง 

r Sig. ระดับความสัมพนัธ์ 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ .207** .000 ตํ่าทิศทางเดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง พบว่า  

 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังในการซ้ือสินค้า กับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง  พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั .000 

ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธก์บัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่าง

ต่อเน่ือง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั .207 แสดง

ว่ามีความสัมพนัธ์ในระดับตํ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือมากข้ึน จะทาํใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองเพ่ิมข้ึน

ในระดบัตํ่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



119 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 54 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ 
ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้ 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต × × × × × 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ้ื่นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ × × × × × 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง × × × × × 

 

ตาราง 55 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 

ด้าน

ตระหนักรู้

ในตราสินค้า 

ด้าน

คุณภาพที่

รับรู้ 

ด้านการ

เช่ือมโยง

ตราสินค้า 

ด้านความ

ภักดีต่อ

ตราสินค้า 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต  ×   

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ้ื่นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ × ×   

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  ×   

 

ตารางท่ี 56 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด 

ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 

ด้าน

ช่องทาง

การจัด

จําหน่าย 

ด้าน

ส่งเสริม

การตลาด 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต   × × 

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ้ื่นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์   × × 

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง   × × 
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ตารางท่ี 57 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 

 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้า 

1. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต  

2. แนวโนม้การแนะนาํผูอ้ื่นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์  

3. แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษา คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยจาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

และศาสนา เพ่ือนาํผลการวิจยัคร้ังน้ีไปใชเ้ป็นขอ้มลูต่างๆ บริหารงาน ซ่ึงผูบ้ริหารหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง 

สามารถนาํเอากรวิจยัคร้ังน้ี แนวทางในการวางกลยทุธก์ารตลาดสาํหรับการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ความ

พึงพอใจท่ีมีผลต่อความภกัดีตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ใหเ้พ่ิมมากข้ึนอีกทั้งยงัสามารถเป็นแนวทาง

ในการปรับปรุงคุณภาพในเร่ืองของการใหบ้ริการในมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

  

สังเขปความมุ่งหมายสมมตฐิานและวธีิดําเนินการวจิยั 

 

 ความมุ่งหมายสมมตฐิานและวธิีการการวจิยั 

 ในการวิจยัคร้ังผูว้ิจยัไดต้ั้งความมุ่งหมายไวด้งัน้ี 

 1.  เพ่ือศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์โดยจาํแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ศาสนา 

 2.  เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ และความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 3.  เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด อนัประกอบดว้ย ดา้นราคา ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 4. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต 

 

ความสําคญัของการวจิยั 

 ผลจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดสาํหรับการ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความภกัดีตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ใหเ้พ่ิมมากข้ึนอีก

ทั้งยงัสามารถเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพในเร่ืองของการใหบ้ริการไดอี้กดว้ย 
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สมมตฐิานในการวจิยั 

 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน ศาสนาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. คุณค่าตราสินค้าสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. พฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสมัพนัธก์บัแนวโนม้พฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

สรุปผลการศึกษาค้นคว้า 

  ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติ ความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 ส่วนที่ 1  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัข้อมูลทั่วไปเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงใช้

เป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 400 คน โดยจาํแนกตามตวัแปรดงัน้ี 

 เพศ  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 และ เพศชาย 

จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 

 อายุ  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 – 27 ปี จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 

รองลงมามีอายรุะหว่าง 28 – 34 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75  และอายุมากกว่า 35 ปีข้ึนไป  จาํนวน 48 คน 

คิดเป็นร้อยละ12 ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษา  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จบการศึกษาตํ่ากว่าหรือเทียบเท่าระดับปริญญาตรี 

จาํนวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 70 สูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 ตามลาํดบั 

 อาชีพ  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั,ขา้ราชการ,พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จาํนวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25  รองลงมาประกอบอาชีพ เจา้ของธุรกิจ จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อย

ละ 16.50 และอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามลาํดบั 
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 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนมากกกว่า 30,001 บาท จาํนวน 120 

คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมามีรายไดร้ะหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.25 รายไดร้ะหว่าง 15,001 – 20,000 บาท จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 รายไดร้ะหว่าง 25,001 

-30,000 บาท จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และรายไดต้ ํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 60 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.00 ตามลาํดบั 

 ศาสนา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ 394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.50 และ ศาสนา

คริสต ์จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  

 

 ส่วนที่ 2  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้าผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินคา้ของเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

 ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นตระหนักรู้ในตรา

สินคา้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ การจดจาํ

ตราสินคา้สญัลกัษณ์ท่ีเห็นไดเ้ป็นอยา่งดี  ช่ือเสียงของตราสินคา้เบียร์สิงห์ และ เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ ท่านนึกถึงยีห่อ้สิงห์เป็นอนัดบัแรก  

 

  ด้านคุณภาพที่รับรู้ 

 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 

ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้น พบว่า  

 ดา้นความน่าเช่ือถือ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมาก

ทุกขอ้ ไดแ้ก่ เทคโนโลยท่ีีใชใ้นกระบวนการผลิตเบียร์สิงห์มีความทนัสมยั เบียร์สิงห์ไดรั้บเกียรติบตัร

และรางวลั จากทั้งในประเทศและต่างประเทศ เช่น ISO 9001:2008  

 ดา้นความเป็นรูปธรรม ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ใน

ระดบัมาก ไดแ้ก่ รสชาติของเบียร์สิงห์ท่ีเขม้ขน้บ่งบอกถึงความเป็นไทย เบียร์สิงห์มีการทาํกิจกรรมเพ่ือ

สงัคมอยูต่ลอด  

 

 ด้านการเช่ือมโยงสินค้า 

 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นการเช่ือมโยงตรา

สินคา้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
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 ดา้นคุณสมบติั อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความคุม้ค่าจากการด่ืมเบียร์

สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินค้ายี่ห้ออ่ืนๆ อยู่ในระดบัมาก  รองลงมามีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมยั 

แตกต่างจากตราสินคา้ยีห่อ้อ่ืนๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

  ดา้นคุณประโยชน์ ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลางมี เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การด่ืม

เบียร์สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือการด่ืมเบียร์สิงห์ทาํให้

รู้สึกมีความโดดเด่น อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 ดา้นทศันคติ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีอยู่ในระดบัมาก 

ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์ รองลงมาไม่เคยผดิหวงัเม่ือด่ืมเบียร์สิงห์ และความช่ืนชอบใน

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 

  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นความภกัดีต่อตรา

สินคา้ ภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

 ขอ้ท่ีอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์มีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับ  ถา้

ท่านจะแนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ท่านจะแนะนาํยี่ห้อสิงห์ ส่วนขอ้ท่ีอยู่ในระดบัปานกลางไดแ้ก่ 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกับท่านมากท่ีสุดและท่านคิดว่าตราสินค้าเบียร์สิงห์

สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้ท่านคิดว่าเบียร์สิงห์ท่ีท่านด่ืมดีกว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์ตรา

สินคา้อ่ืนๆ และ ถา้เคร่ืองด่ืมเบียร์ยีห่อ้อ่ืนมีการลดราคาท่านจะยงัคงซ้ือยีห่อ้สิงห์  

 

 ส่วนที่ 3  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัความพงึพอใจประสมการตลาดผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

 

  ด้านผลติภัณฑ์ 

 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นผลิตภณัฑ์ ภาพรวม 

อยูใ่นระดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

 ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ์ รองลงมาคือ รสชาติ และ ความหลากหลายของ

ผลิตภณัฑ ์ 
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  ด้านราคา 

 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นราคา ภาพรวม อยูใ่น

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

 ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัเบียร์ยี่ห้ออ่ืน รองลงมาคือ

ความคุม้ค่าของราคาเบียร์มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บ  

 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย ภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

ขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความสะดวกในการหาซ้ือ รองลงมา คือ มีสถานท่ีให้เลือกซ้ือ

สินคา้ และ การจดัวางสินคา้ ทาํใหห้าสินคา้ไดง่้ายและสะดวก  

 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านส่งเสริมการตลาด 

ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

ทุกขอ้อยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่การโฆษณาสัญลกัษณ์ผ่านทางป้ายข้างสนามทีมฟุตบอลช่ือดัง 

เช่นเชลซี รองลงมาคือเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่างๆไม่ว่าจะเป็นทางดนตรีหรือกีฬา เช่น คอนเสิร์ต 

อสันีวสนัต ์เวิร์ดทวัร์ การโฆษณาทางแผน่โฆษณาหรือบิลบอร์ด และการจดัอีเวน้ท ์ประชาสมัพนัธต์าม

สถานท่ีต่าง ๆ  

 

 ส่วนที่ 4  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ต่อคร้ังมากท่ีสุด 2,000 บาท และนอ้ยสุด 40 บาท โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 369.97 และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 306.11 

 รุ่นของเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ที่ช่ืนชอบ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์รุ่น

ลีโอเบียร์ จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา สิงห์ไลท ์จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ  23.75 

และ สิงห์ลาเกอร์เบียร์ จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 ตามลาํดบั 

 โอกาสในการดื่มเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ใน

โอกาสงานเล้ียงสงัสรรคต่์าง ๆ จาํนวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 89.50 รองลงมาเป็นโอกาสอ่ืน ๆ จาํนวน 

33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 งานแต่งงงาน จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และงานปีใหม่กบังานบุญ

ต่าง ๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลาํดบั 
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 สถานที่ในการซ้ือเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์จาก

ร้านสะดวกซ้ือ ( เช่น เซเว่น, โลตัสเอ๊กเพรส) จํานวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50 รองลงมา 

ศนูยก์ารคา้ทัว่ไป จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ร้านขายของชาํ จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 

8.00 และ ดิสเคานทส์โตร์ ( เช่น โลตสั, บ๊ิกซี,คาร์ฟร์ู) จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลาํดบั 

 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์

สิงห์ดว้ยตนเอง จาํนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.25 รองลงมาคือเพ่ือน จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.50 คน ครอบครัว จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และ พนกังานขาย จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

ตามลาํดบั 

 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูลข่าวสาร

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ผา่นโทรทศัน์ จาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 รองลงมาคือบุคคลท่ีเคยซ้ือ จาํนวน 

82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 โปสเตอร์ จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 นิตยสาร/หนังสือพิมพ ์

จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 อ่ืน ๆ จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 อินเตอร์เน็ต จาํนวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 1 และวิทย ุจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลาํดบั 

 

 ส่วนที่ 5  การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ 

 ผูบ้ริโภคมีแนมโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบว่า  

 ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต อยู่ในระดับมาก มี รองลงมา

ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง อยูใ่นระดบัมาก และ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้การแนะนาํ

ใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ตามลาํดบั 

 

 ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 4 ข้อ 

 สมมตฐิานข้อที่ 1  ผู้บริโภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ศาสนาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั   

 สมมติขอ้ท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั จากการวิจยัสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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 สมมติขอ้ท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

 สมมติข้อท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

 สมมติขอ้ท่ี 1.4  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

 

  สมมติขอ้ท่ี 1.5  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ด้านการ

แนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ และ ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ืองไม่

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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 สมมตฐิานข้อที่ 2  คุณค่าตราสินค้าสามารถทํานายแนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือผลติภัณฑ์เบียร์

สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานยอ่ยไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต จาก

ผลการวิจยั พบว่า 

 คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตรา

สินค้า  สามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ เบียร์ สิงห์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ไดร้้อยละ 34.4 อย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

จากผลการวิจยั พบว่า 

 คุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถทาํนาย

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการ

แนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์  ไดร้้อยละ 37.3 อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 2.3 คุณค่าตราสินคา้สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง 

จากผลการวิจยั พบว่า 

 คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้ ดา้นความเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตรา

สินค้า  สามารถทํานายแนวโน้มพฤติกรรมการ ซ้ือผลิตภัณฑ์ เ บีย ร์ สิงห์องผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง ได้ร้อยละ 34.8 อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานข้อที่ 3  ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด สามารถทํานายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่ง

สมมติฐานยอ่ยไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 ความพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต จากผลการวิจยั พบว่า  
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 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา สามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต  ได้ร้อยละ 33.3 อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สอดคลอ้งกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ จากผลการวิจยั พบว่า 

 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา สามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการแนะนาํ

ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ไดร้้อยละ 34.4 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง จากผลการวิจยั พบว่า 

 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา สามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ไดร้้อยละ35.4 อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 สมมติฐานข้อที่ 4  พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนน้ีสามารถแบ่งสมมติฐานย่อย

ไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 พฤติกรรมการด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือมีความสัมพันธ์กับ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ในอนาคต จากผลการวิจยัพบว่า  

 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ในอนาคต อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั .203 

แสดงว่ามีความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
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 สมมติฐานขอ้ท่ี 4.2 พฤติกรรมการดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ จากผลการวิจยัพบว่า  

 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสมัพนัธ์

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 

.150 แสดงว่ามีความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

 

 สมมติฐานขอ้ท่ี 4.3 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์อย่าง

ต่อเน่ือง จากผลการวิจยั พบว่า  

 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์อยา่งต่อเน่ือง อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 

.207 แสดงว่ามีความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

 

อภปิรายผลการศึกษา 

 ผลจากการศึกษาในการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ทศันคติ ความพึงพอใจและความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสาํคญัท่ีสามารถ

นาํมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์แตกต่างกนั จากผลการวิจยั

พบว่า  

 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้

แตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์

ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ และดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก พบว่า ไม่ว่าเพศ

ชาย หรือเพศหญิง กลุ่มอายเุท่าไหร่ ระดบัการศึกษาระดบัใด อาชีพอะไร และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระดบั

ไหน ต่างมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต มีการแนะนาํผูอ่ื้นให้ซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ และมีการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  เพราะผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์เป็นท่ีรู้จกั และเป็น
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ท่ียอมรับของผูบ้ริโภคทุกระดบัชั้น มีช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีสามารถเขา้ถึงและตอบสนองความช่ืน

ชอบของผูบ้ริโภคไดเ้หมือนกนัทุกคน ซ่ึงผลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของวรพจน์ เกรียง

ไกรวณิช (2550) ไดศึ้กษาปัจจัยการบริหารจดัการและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคเบียร์ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบว่า  ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วน

บุคคลต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 2. คุณค่าตราสินค้าสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.1 จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นตระหนักรู้ในตราสินคา้ ดา้น

การเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ใน

อนาคต และ ด้านแนวโน้มการการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเน่ือง อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ี

ระดบั  0.05 และ 0.01 ซ่ึงในดา้นการตระหนักรู้ ท่ีเป็นเช่นน้ี อาจจะเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อ

ดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้เก่ียวกบัช่ือเสียงของตราสินคา้เบียร์สิงห์ จดจาํสัญลกัษณ์ท่ีเห็นไดเ้ป็น

อยา่งดีข้ึน และ เม่ือพดูถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ ผูบ้ริโภคนึกถึงยี่ห้อสิงห์เป็นอนัดบัแรกจึงส่งผลต่อการมี

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต

เพ่ิมข้ึน ส่วน ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ อาจจะเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อรับรู้ความเช่ือมโยง

ตราสินค้าว่ามีคุณสมบัติท่ีมีความคุ้มค่าจากการด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินค้ายี่ห้ออ่ืน ๆ มี

เทคโนโลยกีารผลิตท่ีทนัสมยั แตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อมอ่ืน ๆ มีประโยชน์ โดยเห็นว่าการด่ืมเบียร์

สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ทาํใหรู้้สึกมีความโดดเด่น และรวมทั้งมีทศันคติช่ืนชอบ

ในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ จดจาํภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์มากข้ึน และไม่ผิดหวงัเม่ือเม่ือด่ืมเบียร์

สิงห์จึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ในอนาคตเพิ่มข้ึน และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ อาจจะเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อ

ดา้นภกัดีต่อตราสินคา้โดยคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด เป็นเคร่ืองท่ีดีกว่า

ตราสินคา้อ่ืน ๆ มีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับ จะแนะนาํผูอ่ื้นให้ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์มากข้ึน และยงัคงซ้ือ

ยีห่อ้สิงห์ต่อไป จึงส่งผลต่อการมีแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึน ซ่ึงผลการศึกษามีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Keller (2003) 

ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเป็น 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรก คือ 

การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการรับรู้ (Perception) 

ความชอบมากกว่า องค์ประกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดทุก
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รูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราสินค้าจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินค้าแต่ละตรา

แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงถา้ไม่มีความแตกต่างน้ีแลว้ ตราสินคา้นั้นก็จะกลายเป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป 

(Generic Product) ในสายตาของผูบ้ริโภค และองคป์ระกอบสุดทา้ย ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้คือ ส่ิงต่าง  

ท่ีแสดงถึงเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ท่ีปรากฏอยู่ในใจของผูบ้ริโภคนั่นเอง ซ่ึงในแบบจาํลองของAaker 

(1991) ไดอ้ธิบายว่าคุณค่าของตราสินคา้นั้นมีองค์ประกอบไปดว้ยตวัแปรท่ีสามารถทาํนายแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือ ประกอบ การตระหนักรู้ช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness)  การเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้ (Brand Associations)  และ ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีสามารถ

ทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ได ้และมีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของซีฮา

และ อชัซิม ( Che-Ha; & Hashim ,2007) ไดศึ้กษา วดัการตระหนักรู้ตราสินคา้ของธุรกิจธนาคาร 

สามารถรู้จกัตราสินคา้ไดจ้ากการโฆษณา กบัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Keller (1994) กล่าวว่า การ

เช่ือมโยงกับตราสินค้า คือ ทุกส่ิงทุกอย่างท่ี เช่ือมต่อกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจําพ้ืนฐาน

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภค และมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ Schiffman & Kanuk (1994:658) กล่าวว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพึงพอใจท่ี

สม ํ่าเสมอ จนกระทัง่อาจมีการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง 

  2.2 จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และ

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ อย่างมีนัยสาํคญัท่ีระดบั 

0.05 และ 0.01 ซ่ึงในดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ท่ีเป็นเช่นน้ี อาจจะเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีความเห็นต่อ

ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ว่ามีคุณสมบติัท่ีมีความคุม้ค่าจากการด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้

ยีห่อ้อ่ืน ๆ มีเทคโนโลยกีารผลิตท่ีทนัสมยั แตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อมอ่ืน ๆ มีประโยชน์ โดยการด่ืม

เบียร์สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย ทาํใหรู้้สึกมีความโดดเด่น และรวมทั้งมีทศันคติช่ืน

ชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ จดจาํภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์มากข้ึน และไม่ผิดหวงัเม่ือเม่ือด่ืม

เบียร์สิงห์ ทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์มากข้ึนซ่ึงผลการวิจยัมีความสอดคลอ้งกบั แนวคิดของ Aaker (1996) ไดก้ล่าวว่า

คุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็นชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน (Set of Assets and Liabilities) ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ี

เพ่ิมเติมเขา้ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ โดยการเช่ือมโยง

ผา่นทางช่ือ และสัญลกัษณ์ตราสินคา้ และมีความสอดคลอ้งกบั เบอร์ร่ี (Berry. 2000) ไดก้ล่าวว่า การ

ตระหนกัรู้ตราสินคา้ ถา้มองอีกแง่มุมหน่ึง คือ ส่ิงท่ีถกูบริษทัไดต้ั้งใจนาํเสนอ โฆษณา ความสะดวกใน

บริการ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูใ้หบ้ริการ เช่น ช่ือบริษทั และโลโก ้และท่ีมาของการตระหนกัรู้ตรา  และดา้น

ความภกัดีต่อตราสินคา้ เน่ืองจาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความเห็นต่อดา้นภกัดีต่อตราสินคา้โดยคิดว่า

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกบัท่านมากท่ีสุด เป็นเคร่ืองท่ีดีกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ มีคุณภาพและ
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เป็นท่ียอมรับ จะแนะนาํผูอ่ื้นใหซ้ื้อเคร่ืองด่ืมเบียร์ท่านจะแนะนาํยี่ห้อ และยงัคงซ้ือยี่ห้อสิงห์ต่อไป ทาํ

ใหมี้แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์มากข้ึน  ส่วน Gamble, Stone; & Woodcock (1989: 168) ไดแ้บ่งความภกัดีออกเป็น 2 ประเภท 

ดงัน้ี 1) ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty)เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทศันคติ ความเช่ือ และ

ความปรารถนาของลกูคา้ท่ีมีต่อองค์กร สินคา้ หรือบริการ โดยบริษทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดีของ

ลกูคา้ ทศันคติ และความเช่ือของลกูคา้เอง เม่ือมองใหลึ้กลงไปในผลของความภกัดีนั้น พบว่าข้ึนอยู่กบั

การธาํรงไวซ่ึ้งความรู้สึกพิเศษท่ีอยู่ในจิตใจของลูกคา้ โดยบริษทัควรแสดงให้ลูกคา้เห็นว่าความภกัดี

ของลกูคา้นั้นตอ้งไดก้ารตอบแทนดว้ยความสมัพนัธท่ี์ดีอยา่งเต็มประสิทธิภาพจากการบริการ 2) ความ

ภกัดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty)เกิดจากกระทาํดว้ยความชอบใจ เต็มใจ หรือช่ืนชอบจากการ

ไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกราะป้องกนัไม่ให้ลูกคา้ไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน 

ถึงแมว้่าลกูคา้คนหน่ึง อาจมีความภกัดีไดม้ากกว่าหน่ึงสินคา้หรือบริการ หรือมากกว่าหน่ึงบริษทัก็ตาม 

 

  สมมติฐานท่ี 3  ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดสามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  

สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดา้นแนวโน้มการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ และดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั  0.05 และ 

0.01 ซ่ึงในด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีเป็นเช่นน้ี เน่ืองจากเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ ดา้นผลิตภณัฑ์

เก่ียวกับรสชาติ บรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์เพ่ิมมากข้ึน ทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึน ส่วนดา้นราคา อาจจะ

เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจ ดา้นราคา  เก่ียวกบัความคุม้ค่าของราคาเบียร์มีความเหมาะสมเม่ือ

เปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ทาํให้มีแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตเพ่ิมข้ึน ซ่ึงผลงานวิจยัมีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของวิไลลกัษณ์ 

ทองป้ัน (2546) ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงามของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์

เป็นเชิงเส้นตรงกบัความพึงพอใจรวมต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารเพ่ือความงาม มากท่ีสุด 

รองลงมาไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อราคา ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 สาํหรับความพึงพอใจในดา้นการส่งเสริม

การขายไม่มีความสมัพนัธเ์ป็นเชิงเสน้ตรงกบัความพึงพอใจรวมต่อการบริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร 
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 สมมติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  จากผลการศึกษาพบว่า ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้ามีความสัมพนัธ์ในระดับตํ่ากับ

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้มการ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต  ด้านแนวโน้มการแนะนําผูอ่ื้นซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และด้าน

แนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01 เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี

แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคตในระดบัมาก จึงส่งผลใหมี้ค่าจ่ายในการซ้ือต่อ

คร้ังเพ่ิมมากข้ึน มีการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีหลากหลายมากข้ึนสามารถซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ไดส้ะดวกสบายตามสถานท่ีต่าง ๆ อีกทั้งเพ่ือนฝงู ลูกคา้ ชกัชวนแนะนาํให้บริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ และอาจจะได้รับขอ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ตามช่องทางต่าง  มากยิ่งข้ึน ส่วนดา้น

โอกาสในการด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์นั้น ข้ึนอยู่กบัโอกาสในการเข้าร่วมงานเล้ียงสังสรรค์ของแต่ละ

บุคคล ท่ีจะมีแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต แนะนาํผูอ่ื้นในซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ

จะบริโภคผลิตภณัฑเ์บียร์ส่ิงอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของนิภาพร รุ่งสว่าง.(2551). ได้

ศึกษาทศันคติ และแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน ผล

การศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจน มีความสัมพนัธ์กับ

แนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีส่วนผสมของคอลลาเจนอย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั 

  

ข้อเสนอแนะจากผลการวจิยั 

  ผลจากการศึกษา คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครผูว้ิจยัมีขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะ ซ่ึงบางส่วนไดจ้ากแบบสอบถาม สรุปไดด้งัน้ี 

  1. บริษัทผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรสร้างความเช่ือมโยงถึงผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์แก่ 

ผูบ้ริโภค โดยการส่ือความเป็นเบียร์ไทยโดยการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้า เช่นการออกแบบ

ผลิตภณัฑท่ี์มีความสอดคลอ้งกบัความเป็นไทย เช่น รูปแบบบรรจุภณัฑเ์ป็นลายสุริโยทยั ทาํให้สะทอ้น

ความเป็นไทย และมีการประชาสัมพนัธ์ถึงเทคโนโลยีการผลิตของทางเบียร์สิงห์ว่ามีความทนัสมยั

อยา่งไรบา้ง มีนวตักรรมใดท่ีทาํใหรู้้ว่าเบียร์สิงห์นั้นมีความแตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน เพ่ือให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง

ความคุม้ค่าท่ีมีคุณสมบติัท่ีแตกต่างและคาํนึงถึงประโยชน์จากการบริโภคผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ รวมทั้งมี

ทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์มากข้ึน เน่ืองจากผลวิจยัพบว่าความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ สามารถ

ทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
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แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

และ ดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  

  2.  บริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ควรสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการจดักิจกรรม

สานสมัพนัธก์บัลกูคา้ เช่น เทศกาลคนรักเบียร์สิงห์เพ่ือรักษาลูกคา้ท่ีบริโภคอยู่เดิม และทาํการส่ือการ

การตลาดกบักลุ่มคนรุ่นใหม่  โดยการทาํกิจกรรม ณ จุดขายมากข้ึน เพ่ือใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีไม่เคย

ด่ืมมาทดลองด่ืม เพ่ือตอบสนองความตอ้งการลกูคา้ใหบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง และเกิด

ความภกัดีต่อตราสินคา้ ตลอดจนมีการแนะนาํผูอ่ื้นใหบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์เน่ืองจากผลวิจยัพบว่า

ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้น

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  

  3.  บริษทัผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรมีการพฒันาผลิตภัณฑ์ ทางดา้นรสชาติเพ่ือสร้าง

ความแตกต่าง คงความเป็นเบียร์ไทย และให้ผูบ้ริโภคจดจาํจาํตราสินคา้และตราสัญลกัษณ์รูปสิงห์ท่ีมี

ความโดดเด่น นอกจากนั้นควรมีการพฒันารูปแบบของบรรจุภณัฑใ์หมี้รูปลกัษณ์ท่ีเด่นสะดุดตา และให้

ความความสําคัญกับวัตถุดิบในการผลิตโดยมีการเลือกสรรวัตถุดิบท่ีดี ท่ีสุดจากธรรมชาติ ใช้

ขบวนการผลิตท่ีทนัสมยัและมีการตรวจสอบคุณภาพท่ีเขม้งวดมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผลวิจยัพบว่าดา้น

ผลิตภัณฑ์ สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ด้านแนวโน้มการซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และดา้นแนวโน้ม

การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง  

  4. บริษัทผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรให้ความสําคัญกับการพัฒนาส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เบียร์แต่ละชนิด ให้มีคุณลกัษณะของ

รสชาติเฉพาะของแต่ผลิตภณัฑ์  รวมทั้งการปรับปรุงราคาผลิตภัณฑ์ให้มีราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพของผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูจ้ดัจาํหน่ายควรมีการจดัวางผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ใหห้าง่าย สะดวกต่อการเขา้ถึงมากยิ่งข้ึน ดา้นส่งเสริมการตลาดบริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ ควรเพ่ิมการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับการจดังานอีเวน้ท์ตามเคร่ืองการส่ือสารการตลาด เพ่ือให้

ผูบ้ริโภคได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์ เก่ียวกับรสชาติ ด้านราคาเก่ียวกับความคุ้มค่าของราคาเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมเม่ือ

เปรียบเทียบกบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เก่ียวกบั การจดัวางสินคา้ทาํให้หา

สินคา้ไดง่้ายและสะดวก และการจดัอีเวน้ท ์ประชาสมัพนัธต์ามสถานท่ีต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดในแต่

ละดา้น 

  5. บริษทัผูผ้ลิตผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ควรมีการปรับราคาขายส่งให้มีความเหมาะสมและ

สอดคลอ้งกบัสภาพเศรษฐกิจของประเทศ เพ่ือให้ผูค้า้ปลีกรายย่อยสามารถจาํหน่ายผลิตภณัฑ์เบียร์ใน
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ราคาท่ีไม่สูงจนเกินไป ผูบ้ริโภคในระดับรากหญ้า หรือคนพ้ืนเมือง สามารถซ้ือไปบริโภคไดอี้ก

เน่ืองจากผลวิจยัพบว่า ดา้นราคา สามารถทาํนายแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ ดา้น

แนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต ดา้นแนวโน้มการแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

และดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง และควรมีการจดัการส่งเสริมการขายไม่

ว่าจะเป็นการให้ส่วนลดแก่ผูบ้ริโภคเม่ือซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ในจาํนวนท่ีเยอะข้ึนเพ่ือเป็นการช่วย

กระตุน้ยอดขายของเบียร์สิงห์ใหเ้พิ่มข้ึนอีกดว้ย อีกทั้งในผลการวิจยัยงัพบอีกว่าค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการ

ซ้ือสินคา้มีความสมัพนัธใ์นระดบัตํ่ากบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต  ดา้นแนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้น

ซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่งต่อเน่ือง 

 6. บริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ควรให้ความสาํคญัในการส่งเสริมการตลาดในดา้นการ

โฆษณาสญัลกัษณ์ผา่นทางป้ายขา้งสนามกีฬาใหม้ากข้ึน เน่ืองจากว่าในปัจจุบนันั้นผูค้นหันมาให้ความ

สนใจเร่ืองของกีฬามากข้ึน จึงส่งผลใหมี้การรับชมกีฬาผ่านทางโทรทศัน์สูงข้ึนตามไปดว้ย ดงันั้นทาง

ผูผ้ลิตจึงควรเขา้ไปโฆษณาในป้ายขา้งสนามกีฬาต่างๆท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมและมีการถ่ายทอดผ่าน

ทางโทรทศัน์ไม่ว่าจะเป็นฟุตบอล, แบดมินตนั, กอลฟ์ ให้มากข้ึนเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจท่ี

เพ่ิมมากข้ึน เน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจทางส่วนประสมทางการตลาด ดา้นส่งเสริม

การตลาด ในประเด็นเก่ียวกบั การโฆษณาสญัลกัษณ์ผา่นทางป้ายขา้งสนามทีมฟุตบอลช่ือดงั เช่น เชลซี 

มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

 7. บริษทัผูผ้ลิตผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ ควรมีการประชาสัมพนัธ์ ในเร่ืองของคุณภาพเบียร์สิงห์

ใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดม้ากข้ึน โดยเนน้ใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของเบียร์สิงห์ว่ามีคุณภาพดี ใชว้ตัถุดิบ

ในการทาํอย่างดีท่ีสุดเพ่ือตอกย ํ้าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในความภกัดี  เน่ืองจากผลการจากผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถทาํนายแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์

เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ในอนาคต ดา้น

แนวโนม้การแนะนาํผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ และ ดา้นแนวโนม้การการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์อยา่ง

ต่อเน่ือง และผลการศึกษาระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในประเด็นเก่ียวกบัท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์

สิงห์มีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับมีค่าเฉล่ียในระดบัมาก  
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ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

  1. ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ชาอิชิตนั 

เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่เป็นเคร่ืองด่ืมมึนเมาและไม่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีรณรงค์ไม่ให้บริโภค เพราะ

ผลิตภณัฑช์าอิชิตนั เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีช่ือเสียงท่ีผูบ้ริโภคนิยมกนัเป็นอยา่งมากในสมยัปัจจุบนั 

  2. ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษา คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภค ในผูบ้ริโภคจงัหวดัอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงความแตกต่างระหว่างพ้ืน

ท่ีว่าผูบ้ริโภค มีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ ทศันคติ ความพึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินค้า

ผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 

  3. ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษา คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในเชิงคุณภาพ โดยการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภค ผูผ้ลิต เพ่ือให้ไดข้อ้มูลเชิง

ลึกในการศึกษา และนาํขอ้มลูท่ีไดจ้ากการศึกษาไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑ์เบียร์

สิงห์ใหต่้อไปในอนาคต สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 

คุณค่าตราสินค้า ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมการซ้ือมอีทิธพิลต่อ

แนวโน้มพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าผลติภัณฑ์เบยีร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทาํปริญญานิพนธ์ในการศึกษาตามหลกัสูตรระดับ

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒเพ่ือศึกษาถึง“คุณค่าตรา

สินคา้ ความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” แบบสอบถาม

แบ่งเป็น 5 ตอนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้     

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความพึงพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด   

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ     

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์ 

 

จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง และ

ตามความคิดเห็นของท่าน เพ่ือจะนําผลไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษา และพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ให้ดียิ่งขึ้น จึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดรั้บความร่วมมือจากท่านเป็นอย่างดี และ

ขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด เพียง

คาํตอบเดียว 

 

1. เพศ 

1. ชาย     2. หญิง 

 

2. อาย ุ

1.  20 – 27 ปี    2.  27 – 34 ปี    

3.  34 – 41 ปี    3.  41 – 48 ปี 

4.  48 ปีขึ้นไป 

 

3. ระดบัการศึกษา 

1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี   2.  ปริญญาตรี   

3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

1.  นกัศึกษา     2. พ่อบา้น , แม่บา้น  

3. พนกังาน , ลูกจา้งบริษทัเอกชน 4. ขา้ราชการ , พนกังานรัฐวิสาหกิจ  

5. ธุรกิจส่วนตวั , เจา้ของกิจการ  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 

 

5.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001 – 15,000 บาท  

3. 15,001 – 20,000 บาท  4. 20,001 – 25,000 บาท 

5.  25,001 – 30,000 บาท  6. มากกว่า 30,000 บาท 

 

6. ศาสนา 

1. ศาสนาพุทธ    2.  ศาสนาคริสต ์  

3. ศาสนาอิสลาม    4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากท่ีสุด เพียง

คาํตอบเดียว 

1.  การตระหนักรู้ในตราสินค้า 

    
1.1  ช่ือเสียงของตราสินคา้เบียร์สิงห์ 

  มากท่ีสุด..…... :…...... :.……. :…..… :….….นอ้ยท่ีสุด 

                      5          4          3          2          1 

 

1.2  ท่านจดจาํตราสัญลกัษณ์ท่ีเห็นไดเ้ป็นอยา่งดี 

               จดจาํไดดี้มาก..…... :…...... :.……. :…..… :….….จาํไม่ได ้

                                  5          4          3          2          1 

 

1.3  เม่ือพูดถึงเคร่ืองด่ืมเบียร์ ท่านนึกถึงยีห่อ้สิงห์ เป็นอนัดบัแรก 

         เห็นดว้ยอยา่งยิง่..…... :…...... :.……. :…..… :….….ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

                                      5          4          3          2          1 

2. คุณภาพทีรั่บรู้ 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ มีลกัษณะต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

กาํหนดให ้5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอ้ย 1=นอ้ยท่ีสุด 

คุณภาพทีรั่บรู้ 
ระดบัคุณภาพทีรั่บรู้ 

5 4 3 2 1 

ด้านความน่าเช่ือถือ      

2.1 เทคโนโลยท่ีีใชใ้นกระบวนการผลิตเบียร์สิงห์มีความทนัสมยั      

2.2 เบียร์สิงห์ไดรั้บเกียรติบตัรและรางวลั จากทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ เช่น ISO 9001:2008 

     

ด้านความเป็นรูปธรรม      

2.3 เบียร์สิงห์มีการทาํกิจกรรมเพ่ือสังคมอยูต่ลอด      

2.4 รสชาติของเบียร์สิงห์ท่ีเขม้ขน้บ่งบอกถึงความเป็นไทย      
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3. การเช่ือมโยงตราสินค้า 

ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ มีลกัษณะต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด 

กาํหนดให ้5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอ้ย 1=นอ้ยท่ีสุด 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
ระดบัคุณภาพทีรั่บรู้ 

5 4 3 2 1 

ด้านคุณสมบัต ิ      

3.1 ความคุม้ค่าจากการด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อ

อ่ืนๆ 

     

3.2 มีเทคโนโลยีการผลิตท่ีทนัสมยั แตกต่างจากตราสินคา้ยี่ห้อ

อ่ืนๆ 

     

ด้านคุณประโยชน์      

3.3 การด่ืมเบียร์สิงห์สามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย      

3.4 การด่ืมเบียร์สิงห์ทาํใหรู้้สึกมีความโดดเด่น      

ด้านทศันคต ิ      

3.5 ความช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์      

3.6 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เบียร์สิงห์      

3.7 ไม่เคยผดิหวงัเม่ือด่ืมเบียร์สิงห์      
 

4.  ความภกัดีต่อตราสินค้าผลติภณัฑ์เบียร์สิงห์ 

กาํหนดให ้5=เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 4=เห็นดว้ย 3=เฉย ๆ 2=ไม่เห็นดว้ย 1=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
ระดบัคุณภาพทีรั่บรู้ 

5 4 3 2 1 

4.1 ท่านคิดว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกับท่านมาก

ท่ีสุด 

     

4.2 ท่านคิดว่าเบียร์สิงห์ท่ีท่านด่ืมดีกว่าเคร่ืองด่ืมเบียร์ตราสินคา้

อ่ืนๆ 

     

4.3 ท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์มีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับ      

4.4 ถา้ท่านจะแนะนาํใหผู้อ่ื้นซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์ท่านจะแนะนํายี่ห้อ

สิงห์ 

     

4.5 ถา้เคร่ืองด่ืมเบียร์ยี่ห้ออ่ืนมีการลดราคาท่านจะยงัคงซ้ือยี่ห้อ

สิงห์ 

     



147 
 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 
ระดบัคุณภาพทีรั่บรู้ 

5 4 3 2 1 

4.6 ท่านคิดว่าตราสินคา้เบียร์สิงห์สามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของท่านได ้

     

 

ส่วนที ่3 คาํถามเกีย่วกบัความพงึพอใจด้านส่วนประสมการตลาด 

คาช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในท่ีท่านตอ้งการระบุเป็นคาํตอบเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น 

กาํหนดให ้5=มากท่ีสุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอ้ย 1=นอ้ยท่ีสุด 

ความถึงพอใจ 
ระดบัความพงึพอใจ 

5 4 3 2 1 

1.  ด้านผลติภณัฑ์      

1.1 รสชาติ      

1.2 บรรจุภณัฑ ์      

1.3 ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์      

2. ด้านราคา      

2.1 ความคุม้ค่าของราคาเบียร์มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัความ

พึงพอใจท่ีไดรั้บ 

     

2.2 ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัเบียร์ยีห่อ้อ่ืน      

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

3.1 ความสะดวกในการหาซ้ือ      

3.2 การจดัวางสินคา้ ทาํใหห้าสินคา้ไดง่้ายและสะดวก      

3.3 มีสถานท่ีใหเ้ลือกซ้ือสินคา้      

4. ด้านส่งเสริมการตลาด      

4.1 การโฆษณาทางแผน่โฆษณาหรือบิลบอร์ด      

4.2 การจดัอีเวน้ท ์ประชาสัมพนัธ์ตามสถานท่ีต่างๆ      

4.3 การโฆษณาสัญลกัษณ์ผา่นทางป้ายขา้งสนามทีมฟุตบอลช่ือดงั 

เช่นเชลซี 

     

4.4 เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่างๆไม่ว่าจะเป็นทางดนตรีหรือกีฬา 

เช่น คอนเสิร์ต อสันี วสันต ์เวิร์ดทวัร์ 

     

 



148 
 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อ 

คาํช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน ท่ีท่านตอ้งการระบุเป็นคาํตอบเพียงคาํตอบเดียวเท่านั้น 

1. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้________บาทต่อคร้ัง 

2. รุ่นของเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ท่ีท่านช่ืนชอบมากท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

[ ]1. สิงห์ลาเกอร์เบียร์   [ ]2. สิงห์ไลท ์

[ ] 3. ลีโอเบียร์ 

 

3. ท่านนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ในโอกาสใดมากท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

[ ]1. งานเล้ียงสังสรรคต่์างๆ  [ ]2.  งานแต่งงาน 

[ ]3.  งานบวช    [ ]4.  งานปีใหม่ 

[ ]5.  งานเล้ียงขึ้นบา้นใหม่  [ ]6.  งานบุญต่างๆ 

[ ]7.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ____________) 

 

4. ท่านเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์จากสถานท่ีใดมากท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

[ ]1. ร้านสะดวกซ้ือ (เช่น เซเว่นอิเลเว่น, โลตสัเอ๊กเพรส)  [ ]2.  ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป 

[ ]3.  ดิสเคานทส์โตร์ (เช่นโลตสั, บ๊ิกซี, คาร์ฟูร์)  [ ]4.  ร้านขายของชาํ 

  

5. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์ของท่านมากท่ีสุด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 

[ ]1. ตนเอง    [ ]2. ครอบครัว  

[ ]3.  เพ่ือน    [ ]4.  พนกังานขาย    

[ ]5.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ_______________) 

 

6.  ท่านรับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์จากแหล่งใดมากท่ีสุด 

[ ]1. นิตยสาร / หนงัสือพิมพ ์  [ ]2. โทรทศัน์ 

[ ]3. วิทย ุ    [ ]4. โปสเตอร์ 

[ ]5. อินเตอร์เน็ต    [ ]6. บุคคลท่ีเคยซ้ือ, หรือบริโภคมาก่อน 

[ ]7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ_______________) 
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ส่วนที ่5 แนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อเคร่ืองดื่มเบียร์สิงห์ 

คาช้ีแจง: กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน ท่ีท่านตอ้งการระบุเป็นคาํตอบเพียงคาํตอบเดียว

เท่านั้น  

 

1.  ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์  หรือไม่                                 

ซ้ือแน่นอน ..…... :…...... :.……. :…..…. :….….ไม่ซ้ือแน่นอน                                                                                                                                                                                                                           

5          4          3          2          1 

 

2.  ในอนาคตท่านจะแนะนาํใหผู้อ่ื้น ซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์  หรือไม่ 

            แนะนาํแน่นอน ........ : ........ : ……. : ……. : ……. ไม่แนะนาํแน่นอน                                                                                                                                                                                                                            

5          4        3           2          1 

 

3.  ในอนาคตท่านคิดว่าจะยงัคงซ้ือเคร่ืองด่ืมเบียร์สิงห์  อยา่งต่อเน่ืองหรือไม่ 

ซ้ือต่อเน่ืองแน่นอน ........ : ........ : ……. : ……. : ……. ไม่ซ้ือต่อเน่ืองแน่นอน                                                                                                                                                                                                                                  

5        4         3          2          1  
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ภาคผนวก ข 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือการวจิยั 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัย 

 
 

1. รองศาสตราจารยด์ร.ณักษ ์กุลิสร์    รองประธานกรรมการบริหารหลกัสูตร  

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสงัคมศาสตร์  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  

 

2. อาจารย ์วรินทรา ศิริสุทธิกุล    ภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสงัคมศาสตร์  

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวตัย่ิอผู้วจิยั 
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ประวตัย่ิอผู้วจิยั 

 

ช่ือ ช่ือสกุล        ศรัณย ์ปุราภา 

วนัเดือนปีเกิด     11 ตุลาคม 2528 

สถานท่ีเกิด   จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

สถานท่ีอยูปั่จจุบนั   14/514 ซอยพระรามท่ี 3 ซ.28/1 ถนนพระราม 3 แขวงบางโพงพาง   

เขตยานนาวา   กรุงเทพ 10310 

ประวติัการศึกษา 

2551  คณะวิทยาการจดัการ สาขาการจดัการชุมชน                 

จาก มหาวิทยาลยัศิลปากร 

2556 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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