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 จุดมุงหมายของการวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร  
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  และปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  
คือ  ประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปทั้ง
เพศชายและเพศหญิงที่เคยบริโภคเบียร  ผูวิจัยไดทําการกําหนดอายุที่ใชในการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนสินคาที่กฎหมายควบคุมไมใหผูที่มีอายุต่ํากวา 18  ปซื้อหรือบริโภค  
จํานวน  385  คน  เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูล  ไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความ
แตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร  2  กลุม  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  และ
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูแบบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด  และทดสอบ
ความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  ซึ่งการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ
ทั้งหมดนี้โดยใชโปรแกรม  SPSS  for  Windows  ชวยคํานวณคาสถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล   
 
 ผลการวิจัยสรุปไดวา  

1.  ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  สวนใหญเปนเพศชาย  
อายุ 18 - 28 ป  สถานภาพโสด  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่  
15,001 - 30,000 บาท  และประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    

2.  ขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม 
สแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  ดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภคสวนใหญด่ืม
เบียรมาแลวเปนเวลาประมาณ  1 -  5  ป โดยสวนใหญมีสาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียรเพ่ือเขาสังคม  มี
ปริมาณประมาณ  1  ครั้งตอสัปดาห  มีคาใชจายในการด่ืมเบียรประมาณ  100 – 500  บาทตอ
คร้ัง  ปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งโดยเฉลี่ยประมาณ  3  ลิตร  ชวงเวลาที่มักจะเลือกมา
บริโภคเบียรที่ลานเบียรสวนใหญเลือกมาเวลาประมาณ  19.01 – 20.00  น. ในการมาบริโภค
เบียรสวนมากมาบริโภคกับเพ่ือนรวมชั้น/เพ่ือนเกา และยี่หอเบียรที่เลือกชอบและเลือกด่ืมของ
ผูบริโภคสวนใหญเลือกเบียรสิงห 
 

 



ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
1.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01   

2.  สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05    
  3.  รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05   
 4.  ระดับการศึกษาของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01   
 5.  อาชีพของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรม
ในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่
เร่ิมด่ืมเบียร  คาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอครั้ง  และปริมาณเบียรที่ด่ืม  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  และ  .05  ตามลําดับ 
 6.  ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  และ  ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05  ตามลําดับ โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก   
 7.  ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  
และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  และ .05 ตามลําดับ โดย
มีความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขามและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก 

8.  ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  
และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก 
 9.  ทัศนคติของผูบริโภคเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  มี
ความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับ
ความสัมพันธที่ต่ํามาก   



 10.  ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนกลาใช
เงิน  และการเปนคนชอบออกกําลังกาย  มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  และ .05  ตามลําดับ  
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก 
 11.  ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนกลาใช
เงิน  มีความสัมพันธกับปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก   
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 The purpose of this research is to study beer consumption behavior of 
working-age consumers in Bangkok metropolitan area by studying 
demographic factors, marketing mixes and lifestyle.  The samples are male 
and female, who are over 18 years old, work in Siam Square area and have 
consumed beer before. Researcher has assigned the sample age to be 18 
years old, according to the legal alcohol drinking and purchasing age limit.  
The total number of sample is 385. The method used in this research is 
questionnaire. The gained data were analyzed through the use of Percentage, 
Arithmetic Means, Standard Deviation, t-test, One-Way Analysis of Variance, 
pair differences analyzed by Least Significant Different (LSD) method and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. Analysis of statistical data 
was conducted by using SPSS for Windows program. 
 
 The research revealed as follows: 
 1.  The analysis of the general information showed that most of 
working-age consumers are  male, age between 18 - 28  years old, single 
status, held bachelor degree,  monthly salary between  15,001 - 30,000  Baht  
and  employed  by  private  companies. 
 2.  The analysis of the consumers’ behavior showed that the drinking 
history of beer is 1-5 years. The reason of drinking is found to be for 
socialization. The frequency of drinking is once times/week on average with 
an average spending of 100 - 500 baht/time, approximately 3 litres / time. 
They usually come to Beer garden between 19.01-21.00 P.M. with their 
classmates, old friends. Their favorite brand is Sigha beer. 
 



 Hypothesis test results can be summarized as follows:  
 1.  Different consumer age groups have different on beer consumption 
history of working-age consumers in Bangkok metropolitan area in terms of 
number of years at statistical significance level of 0.01. 
 2.  Consumers with different marital status have different on beer 
consuming decision of working-age consumers in Bangkok metropolitan area in 
terms of number of years at statistical significance level of 0.05. 
 3. Consumers with different monthly salary have different on beer 
consumption history of working-age consumers in Bangkok metropolitan area 
in terms of number of years at statistical significance level of 0.05. 
 4. Consumers with different education level have difference on average 
drinking frequency at statistical significance level of 0.05. 
 5. Consumers with different careers have different on beer 
consumption decision of working-age consumers in Bangkok metropolitan area 
in terms of number of years, average spending and also quantity of beer 
consumed  at statistical significance level of 0.01 and .05 respectively. 
 6. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mixes, product, 
price and place is correlated to beer consumption history of working-age 
consumers in Bangkok metropolitan area in terms of number of years at a 
very low level in the same direction at statistical significance level of 0.01 and 
0.05 respectively.  
 7. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mixes, product 
and price is correlated to average weekly beer consumed by working-age 
consumers in Bangkok metropolitan area at a very low level in the same 
direction at statistical significance level of 0.01 and 0.05 respectively.  
 8. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mixes, product 
and price is correlated to average spending on beer consumption of working-
age consumers in Bangkok metropolitan area at a very low level in the same 
direction at statistical significance level of 0.01.  
 9. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mix, product and 
price is correlated to average quantity of beer consumed by working-age 



consumers in Bangkok metropolitan area at a very low level in the same 
direction at statistical significance level of 0.01. 
 10. Consumers’ attitude toward overall lifestyle as heavy cash spender 
and passionate about exercise is correlated to beer consumption history of 
working-age consumers in Bangkok metropolitan area in terms of number of 
years at a very low level in the same direction at statistical significance level 
of 0.01 and 0.05 respectively. 
 11. Consumers’ attitude toward overall lifestyle as heavy cash spender 
is correlated to average quantity of beer consumed by working-age 
consumers in Bangkok metropolitan area at a very low level in the same 
direction at statistical significance level of 0.05. 
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บทนํา 
 
 

ภูมิหลัง 
 เบียรเปนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลชนิดแรกของโลก  เร่ิมผลิตครั้งแรกเมื่อราว 6,000 ปกอน
คริสตกาลโดยชนชาติบาบิโลเนียน เบียรเปนที่รูจักในสมัยอียิปตโบราณและเมโสโปเตเมีย และมี
หลักฐานยอนไปยาวนานถึง  4,000  ปกอนคริสตกาล โดยใชขาวบารเลย เปนวัตถุดิบ ในราว 
1,000 ปกอนคริสตกาล มีการผสมพืชอีกหน่ึงชนิดเขาไปคือ ฮอปส ทําใหมีกลิ่นหอม รสชาติขม และ 
สามารถรักษาคุณภาพของเบียรใหเก็บไดนานขึ้น แตเบียรเหลาน้ีแตกตางจากเบียรในปจจุบัน และ
เน่ืองจากเคร่ืองปรุงและกรรมวิธีในการผลิตเบียรแตกตางกันไปตามสถานที่ ลักษณะของเบียร 
(ชนิดของเบียร, รสชาติ, และสี)  จึงมีความแตกตางกันไดมาก  เบียร  จัดเปนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ที่เรียกวา  สุราแช  หมายถึง  มีแอลกอฮอลเปนสวนผสมโดยที่แอลกอฮอลนั้นไดมาจากการหมัก
บม  มิใชโดยการกลั่น  เบียรตางจากไวนตรงที่การหมัก  เบียรเกิดจากการหมักนํ้าตาลที่ไดจากการ
เปลี่ยนแปลงแปงของเมล็ดธัญพืช  หรือธัญชาติประเภทขาวมอลต   เบียรจึงเปนเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอลนอยที่สุด เม่ือเทียบกับไวน  และเหลาวิสก้ี  หรือบร่ันดี   
 ประเทศไทยเริ่มผลิตเบียรในเชิงอุตสาหกรรมตั้งแตป  พ.ศ. 2477  เปนตนมา  และเปน
อุตสาหกรรมที่โตขึ้นอยางตอเนื่อง  ทั้งน้ีเน่ืองจากความนิยมในการบริโภคเบียรของคนไทย
แพรหลายออกไปอยางกวางขวาง  กอนหนาน้ันการด่ืมเบียรในไทยจะจํากัดอยูเฉพาะผูที่มีรายไดสูง   
ดังน้ันการผลิตเบียรขึ้นในไทยจึงนับเปนการตอบสนองความตองการของกลุมผูมีรายไดปานกลาง
อยางแทจริง 
 บริษัทบุญรอด  บริวเวอร่ี  จํากัด  เปนบริษัทแรกที่ผลิตเบียรขึ้นในประเทศไทย  และครอง
ตลาดมานาน  เพราะมีความไดเปรียบในดานตัวสินคา  ซึ่งมีรสชาดเขมขน  ตรงกับความตองการ
ของคอเบียรเมืองไทย  ทั้งยังคงรักษาภาพพจนเอกลักษณไทย  การโฆษณาที่ตอกย้ําความเปนไทย
อยางตอเน่ือง  จนถึงการตอบรับกระแสอนุรักษสิ่งแวดลอม  นอกจากนี้ยังไดเปรียบในดานตนทุน
การผลิตที่ต่ํากวาย่ีหออ่ืน  เนื่องจากมุงเนนการพัฒนาการผลิตแบบครบวงจรตั้งแตการผลิตวัตถุดิบ  
และการขยายการลงทุนครอบคลุมบรรจุภัณฑ  อันไดแก  ขวดแกว  พลาสติก  เปนตน  ทั้งยังขยาย
ผลิตภัณฑไปถึงโซดา  น้ําด่ืม  และภัตตาคาร  เพ่ือเปนจุดจําหนายสินคาของตนเอง  ทางดาน
การตลาดก็มีเครือขายที่แข็งแกรงครอบคลุมทุกพ้ืนที่ในประเทศโดยระบบตัวแทนจะหนายที่มีความ
ผูกพันใกลชิดมานาน  ขณะที่บริษัทอีกราย  คือ  บริษัทไทยอมฤต  บริวเวอรี่  จํากัด(บางกอกเบียร)  
  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%93
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AE%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B9%8C&action=edit
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%8A%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit
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 จากมูลคาตลาดเบียรสูงเพิ่มขึ้นเปนเม็ดเงินที่แสดงใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของ
เคร่ืองด่ืมประเภทน้ีไดเปนอยางดี  จากตลาดเบียรไทยที่ถูกผูกขาดโดยผูผลิตเบียรเพียง  2  รายใน
อดีต  มาจนถึงปจจุบันนี้กลับขยายวงกวางออกไป  เนื่องจากนโยบายของรัฐบาลในการสงเสริมการ
แขงขันเสรีในป 2532  อุตสาหกรรมโรงงานเบียรจึงไดเปดเสรีหลังจากตกอยูภายใตกรอบควบคุม
จากรัฐอยางเขมงวดมาเปนเวลานาน  นั่นคือ  สัญญาณแหงการแขงขันที่จะเร่ิมระอุขึ้นเปนลําดับ  
ไดมีการชวงชิงจุดแข็งในตลาดเบียรสด  ในสวนของเจาใหมมาแรงอยางคารลสเบอรกมีการ
เตรียมการศึกษาศักยภาพการผลิตและสภาพตลาดเบียรเมืองไทย  กอนที่จะยายฐานการผลิตเบียร
เขามา  โดยมีตลาดระดับกลางขึ้นไปเปนกลุมที่มีรายไดสูง  และมีวิถีดํารงชีวิตที่ทันสมัย  อาศัย
จุดเดนของเบียรรสชาตินุม  และเนนความเปนเบียรสากลที่มีชื่อเสียงมานานมนตางประเทศ  
ชวงแรกที่มีการแนะนําสินคาน้ัน  มีการกระจายสินคาไปยังผูบริโภคโดยการจัดจําหนายควบคูไปกับ
สุราที่อยูในเครือแสงทิพย  ซึ่งเปนขอไดเปรียบอยางหนึ่งของคารลสเบอรก  หลังจานั้นไดเปดตัว
โซดาตราชางพรอมกับผลิตเบียรตราชางออกมาเพ่ือชวงชิงสวนแบงตลาดจากเบียรสิงหโดยตรง จึง
เปนที่นาสนใจในการศึกษาถึงกลยุทธในการแขงขันทางการตลาดของบริษัทผูผลิตและคาเบียรวาจะ
ใชกลยุทธที่เหมือนหรือตางกันอยางไร  ในการรักษาและชวงชิงสวนแบงทางการตลาด  และศึกษา
ทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกบริโภคเบียรของผูบริโภค 

ในชวง 1-2 ปที่ผานมา ตลาดเบียรมีแนวโนมชะลอตัวลงอยางตอเนื่อง จากการเผชิญกับ
ปญหารุมเราตางๆ ทั้งจากการชะลอตัวของภาวะเศรษฐกิจในประเทศ คาครองชีพที่สูงขึ้นจากการ
ปรับตัวสูงขึ้นของราคาน้ํามันและราคาสินคา สงผลใหกําลังซ้ือของผูบริโภคลดลง  ประกอบกับการ
เผชิญปญหาภาวการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น จากการมีสินคาทดแทนที่หลากหลายทั้งจาก
เหลา ไวน และเครื่องด่ืมผสมแอลกอฮอลพรอมด่ืม หรือเหลาหวานที่ไดรับความนิยมมากขึ้น รวมถึง
เคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพที่กําลังอยูในความนิยมของผูบริโภค ขณะเดียวกัน ยังตองเผชิญกับมาตรการ
คุมเขมของภาครัฐที่มีการรณรงคใหประชาชน งด ลด เลิกด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยางตอเน่ือง 
เพ่ือลดปญหาอุบัติเหตุบนทองถนนและปญหาทางสังคม ทําใหมูลคาตลาดเบียรในประเทศมี
แนวโนมชะลอตัวลง โดยคาดวา มูลคาตลาดเบียรในป 50 จะอยูที่ประมาณ 85,300  ลานบาท  หรือ
ขยายตัวเพียง 2.2%  สวนการสงออก  ในชวง 10  เดือนแรกของป 50  มีมูลคา 54.9 ลาน
เหรียญสหรัฐ หรือเพ่ิมขึ้น 34.4% จากชวงเดียวกันของปกอน สําหรับแนวโนมตลาดเบียรของไทย
ในป 51 คาดวา จะมีมูลคาประมาณ 87,300 ลานบาท หรือขยายตัวประมาณ 2.3% ซึ่งใกลเคียงกับ
ปที่ผานมา อันเปนผลมาจากกําลังซ้ือของผูบริโภคลดลง จากผลกระทบของภาวะเศรษฐกิจและการ
ปรับตัวสูงขึ้นของราคานํ้ามัน รวมทั้งผูบริโภคบางสวนอาจหันไปด่ืมเครื่องด่ืมชนิดอ่ืนที่มีสวนผสม
ของแอลกอฮอลและมีราคาต่ํากวาหรือใกลเคียงทดแทนเคร่ืองด่ืมเบียรได 

 นอกจากนั้น การดําเนินมาตรการคุมเขมของภาครัฐที่รณรงคใหประชาชนเลิกด่ืมเคร่ืองด่ืม
ที่มีแอลกอฮอล และการหามโฆษณาผานส่ือทุกประเภท ยังนับเปนอุปสรรคสําคัญที่ทําใหความ
ตองการบริโภคเครื่องด่ืมเบียรของตลาดในประเทศขยายตัวไดไมมากนัก จากขอจํากัดดังกลาว 
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 จากขอมูลขางตน  ผูวิจัยจึงไดสนใจและทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมในการ
เลือกบริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และที่ผูวิจัยเจาะจงเลือกเฉพาะผูบริโภคที่
อยูในวัยทํางานเน่ืองจากการบริโภคเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลนั้นเปนสินคาที่กฎหมายกําหนด  โดย
หามไมใหผูบริโภคอายุต่ํากวา  18  ปบริบูรณ  ซื้อและบริโภคสินคาประเภทดังกลาว  เพ่ือที่จะ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภควัยทํางานใหเกิดความพอใจสูงสุด  และสามารถขยาย
ตลาดเบียรใหเพ่ิมมากขึ้น สาเหตุที่เจาะจงเลือกเก็บขอมูลจากกลุมคนทํางานยานสยามสแควร
เน่ืองจากเปนบริเวณที่ครอบคลุมบริษัทเอกชนในบริเวณใกลเคียงแถวๆนั้น  (ตั้งแตแยกราช
ประสงคจนถึงแยกปทุมวัน)  และเมื่อกลาวถึงลานเบียรแลวสถานที่ที่ทุกคนตองนึกถึงในลําดับตนๆ 
คือลานเบียรบริเวณหนาลานเซ็นทรัลเวิลด(อยูบริเวณใกลเคียงกับสยามสแควร)  เพราะจากการท่ี
ไดมีการจัดเทศกาลลานเบียรอยางตอเนื่องมาเปนประจําทุกปและไดรับการตอบรับเปนอยางดีจาก
ทั้งผูผลิตเบียรยี่หอตางๆ จากผูบริโภคที่นิยมมารวมเฉลิมฉลองกันในจํานวนที่เพ่ิมขึ้นทุกป  อีกทั้ง
ในยานดังกลาวเปนตึกที่รวมบริษัทเอกชนอยูหลายบริษัทซ่ึงถือวาคอนขางตรงกับกลุมประชากร
ตัวอยางที่ตองการเก็บขอมูล  และขอมูลดังกลาวจะชี้ใหเห็นวาธุรกิจเทศกาลลานเบียรเปนธุรกิจที่มี
แนวโนม และโอกาสในการเจริญเติบโตสูงมากในอนาคต  อีกทั้งผูประกอบการตางๆในธุรกิจเบียร
ตางก็พยายามจะหาแนวทางใหมๆในการแขงขัน  เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคให
ไดมากที่สุด  โดยขอมูลที่ไดจากการทําวิจัยสามารถนําไปใชประโยชนและกําหนดรูปแบบทางดาน
ราคา  ดานบรรจุภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  และตราสินคา  วามี
ผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของกลุมคนวัยทํางาน
อยางไร  ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ี  สามารถนําไปเปนแนวทางและนําไปใชในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการดําเนินงาน  การกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
    1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา  รายได  และอาชีพ  ทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบยีรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    2. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติ เ ก่ียวกับปจจัยทางดานการตลาด  
ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการบริโภคเบียร
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเบียรกับ
พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชในการกําหนดแผนการตลาดและพัฒนากลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค  ซึ่งเปนประโยชนตอการดําเนินธุรกิจลาน
เบียรทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด  อันสงผลดีตอการตัดสินใจบริโภคเบียรในเทศกาล
ลานเบียรตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ  ประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  ผูวิจัยได
ทําการกําหนดอายุที่ใชในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสินคาที่กฎหมายควบคุมไมใหผูที่มี
อายุต่ํากวา 18  ปซื้อหรือบริโภค  ซึ่งไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปท้ังเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  เปน
การศึกษาถึ ง รูปแบบการดํา เนินชีวิตของผูบริ โภควัยทํ างานยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานครในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
กําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณโดยใชสูตร 

n  =    Z2 Pq 
                      B2 

 ขนาดของกลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการวิจัยคือ  385 ตวัอยางและไดมีการเผ่ือการ
สูญเสียของแบบสอบถาม  เน่ืองจากคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามที่ไมครบถวนหรือไดรับการ
ตอบไมครบถวนและเพื่อใหการเก็บขอมูลครอบคลุมสมบูรณ  ไดขนาดตัวอยางจํานวน  385  คน 
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การเลือกกลุมตัวอยาง  
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดใชวิธกีารสุมตัวอยาง  โดยใชวธิีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน         
3   ขั้นตอนดังน้ี 

   ข้ันที่ 1.   ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  เปนวิธีการสุม
ตัวอยางโดยการเก็บขอมูลจากบริษัทเอกชนที่อยูในยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
เลือกยานสยามสแควร  เนื่องจากยานดังกลาวเปนตึกที่รวมบริษัทเอกชนอยูหลายบริษัท  และได
เลือกที่จะทําการแจกแบบสอบถามในหางสรรพสินคาหลายหางในยานดังกลาวการกระจายขอมูลใน
การเก็บรวบรวม  โดยเลือกหางสรรพสินคามา  10  แหง  ประกอบดวย  หางสรรพสินคามาบุญ
ครอง ,  หางสรรพสินคาสยามดิสคัสเวอรรี่   หางสรรพสินคาสยามพารากอน   หางสรรพสินคา
เซ็นทรัลเวิลด   หางสรรพสินคาบิ๊กซี(สาขาราชดําริ)   หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม   
หางสรรพสินคาอัมรินทรพลาซา   หางสรรพสินคาเกสรพลาซา   หางสรรพสินคาโลตัส(สาขา
พระราม1)  และหางสรรพสินคาอิเซตัน  
    ข้ันที่  2.  ใชการสุมตัวอยางแบบวิธีโควตา (Quota)  เปนการสุมตัวอยางโดยไดแบงเก็บ
ขอมูลตามหางสรรพสินคาซ่ึงไดเจาะจงหางสรรพสินคาที่อยูยานสยามสแควรจํานวน  10  หาง  ทํา
ใหไดกลุมตัวอยางเฉลี่ยหางละ  39 คน  และ 38 คน เนื่องจากยานดังกลาวเปนตึกที่รวม
บริษัทเอกชนอยูหลายบริษัท  และไดเลือกที่จะทําการแจกแบบสอบถามในหางสรรพสินคาหลาย
หางในยานดังกลาวการกระจายขอมูลในการเก็บรวบรวม จนครบตามที่กําหนดขนาดตัวอยาง
จํานวน  385   ตัวอยาง 

    รายชื่อหางสรรพสินคา มีดังน้ี      จํานวน 
1. หางสรรพสินคา มาบุญครอง    39 ชุด   
2. หางสรรพสินคา สยาม  ดิสคัสเวอรรี ่   39 ชุด   
3. หางสรรพสินคา สยาม พารากอน   39 ชุด    
4. หางสรรพสินคา เซ็นทรัล เวิลด    39 ชุด   
5. หางสรรพสินคา บิ๊กซี สาขา ราชดําหริ   39 ชุด   
6. หางสรรพสินคา เซ็นทรัล  ชิดลม    38 ชุด   
7. หางสรรพสินคา อัมรินทร พลาซา   38 ชุด   
8. หางสรรพสินคา เกสร  พลาซา    38 ชุด   
9. หางสรรพสินคา โลตัส  สาขาพระราม 1   38 ชุด   
10. หางสรรพสินคา อิเซตัน     38 ชุด    

   ข้ันที่ 3.  ใชการสุมตัวอยางแบบใชสะดวก  (Convenience  Sampling)  เปนการเลือก
ตัวอยางแบบตามสถานทีต่างๆเพ่ือใหไดจํานวนตวัอยางครบจํานวน  385   ตัวอยาง 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
    1. ตัวแปรอิสระ  ไดแก  ขอมูลดานประชากรศาสตรซึ่งประกอบไปดวย 
         1.1  ลักษณะทางประชากร  
      1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 

   1.1.2  อายุ 
      1.1.2.1   18-28  ป 
      1.1.2.2   29-39  ป 
      1.1.2.3   40-50  ป 
      1.1.2.4   51  ปขึ้นไป 
     1.1.3  สถานภาพสมรส 
     1.1.3.1  โสด 
     1.1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
     1.1.3.3  หยา/หมาย/แยกกันอยู 
     1.1.4  ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
     1.1.4.2  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทยีบเทา  
     1.1.4.3  อนุปริญญา / ปวส.  
     1.1.4.4  ปริญญาตรี 
     1.1.4.5  สูงกวาปริญญาตรี 
     1.1.5  รายได 
     1.1.5.1  นอยกวาหรือเทากับ 15,000  บาท 
     1.1.5.2  15,001 – 30,000  บาท 
     1.1.5.3  30,001 – 45,000  บาท 
     1.1.5.4  มากกวา  45,001  บาท 
     1.1.6  อาชีพ 
     1.1.6.1  รับราชการ 
     1.1.6.2  รัฐวิสาหกิจ 
     1.1.6.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
     1.1.6.4  ธุรกิจสวนตวั 
     1.1.6.5  อ่ืนๆ(โปรดระบุ).................................................. 
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     1.2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
   1.2.1  ผลิตภัณฑ 
   1.2.2  ราคา 
   1.2.3  สถานที่ 
   1.2.4  การสงเสริมการตลาด 
     1.3  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชวีิต 
 2.  ตัวแปรตาม  ไดแก  พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งไดแก 
      2.1  ยี่หอ 
      2.2  รสชาต ิ
      2.3  ความถี่ในการด่ืม 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  เบียร หมายถึง  เครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลอยูในระดับ 4-8 ดีกรี  ละมีรสขม  มีจําหนาย
ในประเทศทั้งที่ผานการพาสเจอรไรซและเบียรที่ไมผานการพาสเจอรไรซหรือที่เรียกวาเบียรสด 
 2.  ลานเบียร  หมายถึง  การจัดใหผูประกอบการเบียรคายตางๆไดนําเอาผลิตภัณฑของ
แตละคายมาใหบริการประชาชนรวมกัน  โดยจัดใหมีเทศกาลในชวงระหวางเดือนพฤศจิกายนถึง
เดือนกุมภาพันธ  ในเทศกาลอาจจะมีรายการบันเทิงบนเวทีตางๆ  การเลนเกม  และการแจกของ
รางวัลตางๆดวย 
 3.  ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่เขามาบริโภคเบียรที่เปนวัยทํางานในยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.  ตราสินคา  หมายถึง  ยี่หอของเบียรที่มีจําหนายในประเทศ  ไดแก  ความมีชื่อเสียง  
ความคุนเคย  ความเชื่อถือได  และภาพลักษณที่ดี 
 5.  ปจจัยดานการตลาด  หมายถึง  เครื่องมือที่ประสมประสานในการตลาด  ซึ่งใน
งานวิจัยน้ีปจจัยดานการตลาดที่ศึกษาประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  และการสงเสริม
การตลาด 
 6.  รูปแบบการดําเนินชีวิต  หายถึง  ลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภคเบียรวัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7.  พฤติกรรมในการบริโภค  หมายถึง  กระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมี
การใชสินคา  หรือบริการที่ไดจายเงินซ้ือมาแลว  ดังน้ันกระบวนการนี้จึงรวมไปถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการซื้อและใชสินคา 
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 8.  ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  การบอกถึงความรูสกึ  ความ
เขาใจของผูบริโภคท่ีมีตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  รวมทั้งการ
สงเสริมทางการตลาดอื่นๆ  ไดแก  การลดราคา  การแจกของแถม  การโฆษณาผานโทรทัศน  
วิทยุ  และนติยสาร 
 9.  คนวัยทํางาน  หมายถึง  กลุมคนที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปที่ทํางานหาเลี้ยงชีพของ
ตนเองดวยอาชีพสุจริต 

10.  Promotion girl  หมายถึง  สาวเชยีรเบียรทีท่ําหนาที่ขายตรง ณ จุดขายเบียร  เปน
การทําโปรโมชั่นอีกอยางหน่ึงที่กําลังเปนการตลาดที่สาํคัญในปจจุบนั 
 

กรอบแนวความคิด 
 ในการศึกษาคนควาเร่ือง  “พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร”  มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย  สามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปร
อิสระกับตัวแปรตามไดดังนี้ 
 
ตัวแปรอิสระ  (Independent Variables)    ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.2  ทัศนคตดิานสวนประสมทาง
การตลาด 

1.2.1 ผลิตภัณฑ 
1.2.2 ราคา 
1.2.3 ชองทางการจัดจําหนายสินคา 
1.2.4 การสงเสริมการตลาด เชน การ
ลด แลก แจก   แถม 

 

 1.3  
 

รูปแบบการดํารงชีวติ 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร
ของผูบริโภควัยทํางานยาน
ส ย า ม ส แ ค ว ร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ 1.1.6 

1.1  ปจจัยดานประชากรศาสตร 
เพศ 
อายุ 
สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา 
รายได 

1.1.1 
1.1.2 
1.1.3 
1.1.4 
1.1.5 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 จากการรวบรวมผลการศึกษาทําใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยตั้งสมมติฐานใน
การวิจัยดังน้ี 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  
การศึกษา  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 
 เพ่ือใหศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม 
สแควรในเขตกรุงเทพมหานคร”  ที่เปนประโยชนตอการพิจารณามีประเด็นสําคัญในการนําเสนอ
ภายใตหัวขอหลักดังนี้ 

1.   แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.   แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
3.   แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
4.   แนวคิดเก่ียวกับทศันคต ิ
5.   แนวคิดเก่ียวกับคานิยม 
6.   ประวัติความเปนมาและการแขงขันในอุตสาหกรรมเบียร 
7.   งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 โดยจะทําความเขาใจในสวนทฤษฎีตางๆ เพ่ือที่จะสามารถรูพฤติกรรมผูบริโภคในระดับ
หน่ึง และงานวิจัยที่ผานมาชวยเปนแนวทางในการศึกษาเพื่อใหสามารถไดผลวิจัยที่มีความสําคัญ
ตอการวิจัยนี้ 

 

ความหมายของการตลาด 
 คอตเลอร (Kotler . 2003 : 16) ไดใหความหมายไววาการตลาด หมายถึง กิจกรรมของ
มนุษยที่ดําเนินไปเพ่ือกํากับใหมีการตอบสนองความพอใจและความตองการตางๆ โดยอาศัย
กระบวนการแลกเปลี่ยนหรือ อีกความหมายหนึ่งวา การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและ
การบริหารแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑการกําหนดราคาการสงเสริมการตลาด การจัด
จําหนาย  สินคา บริการ หรือแนวคิด เพ่ือสรางใหเกิดการแลกเปลี่ยน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของบุคคลและบรรลุเปาหมายขององคการ 

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association : AMA)ไดให
ความหมายไววาการตลาด หมายถึง การปฏิบัติงานหรือการดําเนินงานที่เปนกิจกรรมทางธุรกิจที่มี
ผลทําใหการกํากับสินคาและบริการไหลผานจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใชบริการนั้นๆ ใหไดรับ
ความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงคของกิจการ 
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Harry L. Hansan ไดใหความหมายไววา การตลาด หมายถึง ขบวนการคนหาความจําเปน
และความตองการของมนุษยและวิเคราะหออกมาเพ่ือที่จะหาสินคาหรือบริการที่จะมาตอบสนอง
ความตองการน้ัน จากความหมายขางตน พอที่จะสรุปความหมายของการตลาดไดวา 

การตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจที่กอใหเกิดการไหลผานของสินคาและ
บริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภค โดยอาศัยกระบวนการวางแผนและบริการแนวความคิดในเร่ืองสวน
ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบผลิตภัณฑ การกําหนดราคา  การจักจําหนาย และการสงเสริม
ทางการตลาด เพ่ือใหไดสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงคขององคการดวย 
 การศึกษาถึงอุตสาหกรรมโดยใชแนวคิด Market Structure – Conduct – Performance 
เปนการศึกษาลักษณะโครงสรางตลาด พฤติกรรมการดําเนินงานของหนวยธุรกิจ และการ
ดําเนินงานที่เกิดขึ้นของหนวยธุรกิจ ซึ่งทั้งหมดมีความสัมพันธกัน โดยที่โครงสรางตลาดจะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมของหนวยธุรกิจ และพฤติกรรมที่จะกอใหเกิดผลการดําเนินการ ใน
ขณะเดียวกันผลการดําเนินงานและพฤติกรรมก็มีผลในการกําหนดโครงสรางตลาดดวย นอกจากน้ี
ยังตองพิจารณาถึงเง่ือนไขสภาพแวดลอมภายนอก ซึ่งมีผลตอการกําหนดโครงสรางตลาด 
พฤติกรรมและผลการดําเนินงานดวยเชนกัน 
 ลักษณะโครงสรางตลาด 
 ในทางเศรษฐศาสตรสามารถแบงลักษณะโครงสรางตลาด ตามลักษณะของผูขายได 2 
ประเภทใหญๆ คือ 

1.   ตลาดที่มีการแขงขันสมบรูณ (Perfectly Competitive Market) 
2.   ตลาดที่มีการแขงขันไมสมบูรณ (Imperfectly Competitive Market) 

 จากลักษณะโครงสรางตลาดประเภทตางๆ จะแสดงถึงความสามารถในการกําหนดราคา
ขาย ปริมาณการขาย ของผูขายที่มีลักษณะแตกตางกัน ซึ่งก็คือพฤติกรรมของหนวยธุรกิจในแตละ
ตลาด รวมทั้งผลการดําเนินงานของหนวยธุรกิจ ซึ่งก็ไดแก กําไร ที่แตกตางกันไปตามลักษณะของ
โครงสรางตลาดและอํานาจของผูขาย 
 ตลาดผูบริโภค (Consumer market) หมายถึง ผูบริโภคหรือครอบครัวที่ซื้อสินคาและ
บริการเพ่ือการบริโภคสวนตัว 
 

แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคถือวาเปนกลไกสําคัญที่สุดที่ถือไดวาเปนหัวใจของนักการตลาด  เพราะ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจอยางแทจริงน้ันจะทําใหสามารถทํานายพฤติกรรมในอนาคต
ได  ไมวาธุรกิจใดๆก็ตามจะประสบปญหาความสําเร็จไดจําเปนอยางยิ่งที่จะตองศึกษาถึงความ
ตองการของตลาด  และพฤติกรรมการบริโภค   ซึ่งจะทําใหสามารถทราบถึงวิธีการสรางแรงจูงใจ
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ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  ผูวิจัยไดรวบรวมความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภคตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาดังน้ี 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช 
การประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือเปนขั้นตอน
ซึ่งเก่ียวกับความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อและการใชสินคา (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2546. พฤติกรรม
ผูบริโภค ฉบับสมบูรณ) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  กระบวนการที่ผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อและมีการใช
สินคา  หรือบริการที่ไดจายเงินซ้ือมาแลว  ดังนั้นกระบวนการนี้จึงรวมไปถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ซื้อและใชสินคา(Lamb , Hair , and  Mc.Danaiel. 2000 :142) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา(Searching) การซ้ือ
(Purchasing)  การประเมินผล(Evaluation)  และการใชจาย(Disposing)  ในผลิตภัณฑ  และบริการ  
โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา(อรนี  บุญมีนิมิตร. 2540 :13) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษากระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป
เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร  การซ้ือ  การให  การบริโภค  รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  อัน
เก่ียวกับผลิตภัณฑ  บริการ  ความคิด  หรือประสบการณ  เพ่ือตอบสนองความตองการ  ความ
จําเปน  และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ(ดารา  ทีปะปาล .2542 : 3 ; อางอิงจาก  
Solomon. 1996 .consumer  Behavior. P.7) 
 จากความหมายพฤติกรรมผูบริโภคท่ีกลาวมา  สรปุไดวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการ
แสดงออกของคนที่เก่ียวกบักระบวนการคนหาความตองการ  ความรูสึก  การรับรูตางในการบริโภค  
โดยมีกระบวนการแลกเปลีย่นสินคาและบริการ  การตัดสินใจซื้อ  การใชและสามารถสนองตอบ
ความตองการของผูบริโภคน้ันได  อยางไรก็ตาม แมวากระบวนการของพฤติกรรมของคนจะมี
ลักษณะคลายๆ กัน แตรูปแบบของพฤติกรรมของคนที่แสดงออกในเหตุการณตางๆ มีลักษณะ
แตกตางกันไป  ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยภายใน ไดแก ตัวบุคคลและปจจัย
ภายนอก ไดแก  สภาพสิ่งแวดลอมตางๆท่ีเก่ียวของหรือผูกพันกับตวับุคคล  ปจจัยตางๆเหลาน้ีมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคลทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการคนหาหรือวิจัยเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ 
ทัศนคติ การรับรู และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหสามารถวางแผนกลยุทธการตลาดท่ี
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ตาราง 1   แสดงลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค  

คําถาม(6Ws  และ  1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
 (Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย   (  Occupants ) 
ทางดาน 
  (1)ประชากรศาสตร  
  (2) ภูมิศาสตร  
  (3) จิตวิทยา  
  (4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps)ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย
ได 

2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร 
 ( W h a t   d o e s  t h e 
consumer buy?) 

ส่ิง ท่ีผูบริ โภคตองการซื้อ  (Object )  ส่ิ ง ท่ี
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ คือ ตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component)และความแตกตางท่ี
เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง ขั น (  C o m p e t i t i v e 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategy) ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑไดแก การ
บรรจุภัณฑ  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง  
( 5 )  ศั ก ยภาพผ ลิ ต ภัณฑ ค ว าม
แตกตางทางการแขงขันประกอบดวย
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงานและภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
 ( W h y  d o e s  t h e 
consumery buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ตองศึกษา
ถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ  
  (1) ปจจัยภายใน  
  (2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
  (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท่ีใชมาก คือ 4P's Product 
startegics Promotion Strategics
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย  Price  Strategics  
Distribution channel strategics 

4 .  ใครมีส วนรวมในการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ   (   W h o 
P a r t i c i p a t e s  i n  t h e 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ(Organization)  และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ  
  (1) ผูริเริ่ม  
  (2) ผูมีอิทธิพล    
  (3) ผูตัดสินใจซื้อ  
  (4) ผูซื้อ  
  (5) ผูใช  

กลยุทธท่ีใชมาก คือ การโฆษณา กล
ยุ ท ธ ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย 
Adve r t i s i n g  and  P r omo t i o n 
strategics โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
 ( W h e n   d o e s  t h e 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)เชน ชวงเดือน
ใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด
ของเดือน โอกาสพิเศษเทศกาลสําคัญตางๆ 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด เชน 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดใหสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง  1 (ตอ) 

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
 ( W h e r e  d o e s  t h e 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปซื้อ (Outlet) 
เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเกต ราน
ขายของชํา 
สยามสแควร พาหุรัด ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
 ( H o w   d o e s  t h e 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัด สินใจ ซ้ือ (Opera t ion ) 
ประกอบดวย 
  (1) การรับรูปญหา  
  (2) การคนหาขอมูล  
  (3) การประเมินผล  
  (4) การตัดสินใจซื้อ  
  (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ  

ก ล ยุ ท ธ ส ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย 
ประกอบดวย การโฆษณา การขาย
โ ด ย ใ ช พ นั ก ง า น ข า ย  ก า ร
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

ท่ีมา :หนังสือ “การบริหารการตลาดยุคใหม” โดย. ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ : 2546 , 19 
 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคดวยเหตุผลหลาย
ประการ กลาวคือ  

    1.  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  

    2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้
เราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม องคการ เพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ 
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model ) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ(Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ(Buyer’s response) หรือ
การตัดสินใจซื้อของผูซื้อ(Buyer’s purchase decision) 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สิ่งกระตุน ( Stimulus ) 

สิ่งกระตุน
ทางการ

ราคา 

ชองทางการจัด

จําหนาย 

การสงเสริม
การตลาด 

ผลิตภัณฑ 

สิ่งกระตุน
อื่นๆ  

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

กฎหมาย 

วัฒนธรรม 

การเมือง 

การตัดสินใจท่ีไมสามารถ
มองเห็นได 

 
 

ลักษณะนิสัย
ของผูบริโภค 

 
 

กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค 

การตอบสนอง 

ปฏิกิริยาตอบสนองของ
ผูบริโภคตอสิ่งเรา 

ผลิตภัณฑที่เลือก 

ตราสินคาที่เลือก 

ผูคาปลีกที่เลือก 

เวลาที่ซ้ือ 

จํานวนที่ซ้ือ 

กลองดํา 

ลักษณะของผูซื้อ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม 
ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยดานจิตวิทยา 

การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 

การรับรูปญหา 
ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

ภาพประกอบ 1    จําลองพฤติกรรมผูบริโภคตามแบบ S - R Theory 

 
จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ 

   1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย(Inside 
Stimulus ) และสิ่งกระตุนจากภายนอก(Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิด
การซ้ือสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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   1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด   
(Marketing mix) ประกอบดวย 

    1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซ้ือ 

    1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

    1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 

    1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 

   1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ี
อยูภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ไดแก 

    1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

    1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-
ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

    1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 

    1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 

2. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 
    2.1  การรับรูความตองการ(ปญหา)  
    2.2  การคนหาขอมูล 
    2.3  การประเมินผลทางเลือก  
    2.4  การตัดสินใจซื้อ  
    2.5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
 ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s  response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ ( Buyer’s purchase decisions ) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
    3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา 
ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
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    3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
    3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 
    3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง 
    3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ ( Purchase amount ) ตวัอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล       
 ปจจัยภายนอก  (สังคมและวัฒนธรรม )  ที่ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค         
[ External factors ( Social and cultural ) influencing consumer behavior ] 

เปนการศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและวฒันธรรม ซึ่งถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคการทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานสังคมและวัฒนธรรม จะ
ชวยนักการตลาดในการจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุนทางการ
ตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขาย
ไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาและเขาใจผลลัพธทีเ่กิดขึ้นจาก
การรับรู ซึ่งเกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก และการตัดสินใจซื้อของผูซื้อวาลกัษณะของผูซือ้และ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธพิลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี
ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทําใหทราบความตองการและลกัษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง
ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยดานสังคม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) วัฒนธรรม (Cultural) เปนผลรวมที่เกิดจาก
การเรียนรูระหวางความเชื่อถือ(Beliefs)คานิยม(Values) และประเพณี (Customs) ซึ่งจะควบคุม
พฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมแบงออกเปน   
    1.  วัฒนธรรมพื้นฐาน  
    2.  วัฒนธรรมยอย  
    3.  ชั้นของสังคม  

ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คานิยมในวัฒนธรรม
จะเปนตัวกําหนดลักษณะของสังคม และความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมจึง
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความ
เปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกําหนดแผนการตลาด 
ตัวอยาง การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย  เชน  
    1.  สตรีมีบทบาทในสังคม เชน มีบทบาททางการเมืองและการทํางานมากข้ึน และมี
อํานาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น  
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    2.  มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต  
    3.  บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง  
    4.  มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องที่อยูอาศัย  
    5.  ทัศนคติตอเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง  
    6.  บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น  
    7.  บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเน่ืองจากการทํางานหนัก  

ในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้ นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) 
ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย   
    1.  คานิยมของบุคคลที่มีตอตนเอง (People’s views of themselves)   
    2.  คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอ่ืน (People’s views of others)  
    3.  คานิยมของบุคคลที่มีตอองคกร (People’s views of organization)   
    4.  คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม (People’s views of society)  
    5.  คานิยมของบุคคลที่มีตอธรรมชาติ (People’s views of nature)  
    6.  คานิยมของบุคคลที่มีตอมวลมนุษยชาติ (People’s views of universe)  

นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆแลวกําหนดกลยุทธการตลาดให
สอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรม  ซึ่งกลยุทธที่นําไปใชมากก็คือกลยุทธการโฆษณา 

วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย และชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
    1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนสัญลักษณหรือเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดยเปน
ที่ยอมรับจากรุนหน่ึงไปสูรุนหนึ่ง ซึ่งเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของมนุษยในสังคมใดสังคมหนึ่ง หรือ
เปนลักษณะพืน้ฐานของบุคคลในสังคมทีเ่ก่ียวของกับความตองการและพฤติกรรม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤตกิรรมที่
คลายคลึงกัน ตัวอยาง ธนาคารกรุงเทพ เพ่ือนคูคิด มิตรคูบาน ไดใชการโฆษณาโดยเนนรูปแบบ
การดํารงชีวิตของคนไทยกลุมหน่ึงที่อาศัยอยูริมแมน้ําเจาพระยา ซางแสดงถึงลักษณะนิสัยของคน
ไทยคือการชวยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน 

   1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมภายในสังคม ซึ่งมี
ลักษณะแตกตางกัน หรือหมายถึงกลุมยอยของวัฒนธรรม ซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความ
แตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน ในแตละวัฒนธรรมพ้ืนฐานจะประกอบดวย
วัฒนธรรมกลุมยอยที่มีเอกลักษณเฉพาะสําหรับสมาชิกในกลุมน้ันๆ วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐาน
ทางภูมิศาสตรและพ้ืนฐานของมนุษยประกอบดวย 
       1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติตางๆ เชน ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติจะมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน ตัวอยาง บริษัทไทยประกันชีวิตซ่ึงใช
สโลแกนวา “บริษัทของคนไทย เพ่ือคนไทย” หรือโฆษณาผลิตภัณฑเบียรสิงห ซึ่งใชขอความวา 
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       1.2.2  กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆไดแก พุทธ คริสต อิสลาม 
เปนตน แตละกลุมจะมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 
       1.2.3  กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
       1.2.4  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร ( Geographical areas ) หรือภูมิภาค ( Region ) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตาง
กันดวย เชน ภาคเหนือ ภาคใต 
       1.2.5  กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 
กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
       1.2.6  กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ 
       1.2.7  กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย  

เม่ือกลุมของวัฒนธรรมยอยมีขนาดใหญขึน้ ก็จะมีกําลังซื้อมากขึ้น ทําใหบริษัทตางๆ 
ออกแบบแผนการตลาดพิเศษ เพ่ือนํามาใชกับกลุมเหลาน้ี ซึ่งก็คือ การตลาดแบบกระจายตัว              
(Diversity marketing) แผนการตลาดนี้เกิดจากการทําวิจัยตลาดอยางรอบคอบ โดยพิจารณาถึง
ความแตกตางทางดานเชื้อชาติและประชากรศาสตรของตลาดเฉพาะเปนสําคัญ 

   1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกที่อยูในชั้น
สังคมท่ีแตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน หรือหมายถึง การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคม 
ซึ่งถือเกณฑการศึกษา อาชีพ และรูปแบบ ตลอดจนลักษณะที่อยูอาศัย การแบงชั้นของสังคม
โดยทั่วไปจะถือเกณฑรายได ทรัพยสิน อาชีพ หรือพ้ืนที่อยูอาศัย ชั้นทางสังคม เปนอีกปจจัยหน่ึงที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยแตละชั้นสังคมจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการ
บริโภคเฉพาะอยาง เชน ดานการแตงกาย รูปแบบการพูด การพักผอนหยอนใจ ความชอบ และ
ลักษณะอ่ืนๆ นักการตลาดจึงตองศึกษาชั้นสังคมเพ่ือเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนด
ตลาดเปาหมาย กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ และศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย รวมทั้งจัด
สวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนอง ความตองการของแตละชั้นสังคมไดอยางถูกตอง
เหมาะสม   ลักษณะชั้นของสังคมมีดังนี้  
       1.3.1  บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกัน มีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและมีการ
บริโภคคลายคลึงกัน  
       1.3.2  บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคมนั้น  
       1.3.3  ชั้นของสังคมแบงตามกลุมของตัวแปร เชน อาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล 
ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ มากกวาจะแบงโดยใชตัวแปรเพียงตัวเดียว  
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       1.3.4  ชั้นสังคมเปนลําดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคม
ใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได  

ชั้นของสังคมจะแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในความชอบของสินคา ตรายี่หอ ในหลายๆ
ดาน เชน เสื้อผา เฟอรนิเจอร กิจกรรม การพักผอนหยอนใจ ยานพาหนะ สื่อส่ิงพิมพ เปนตน 

โดยทั่วไปชั้นของสังคมสามารถแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได 
9 ระดับ 
    1. ระดับสูง ( Upper class ) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
            1.1 ระดับสูงอยางสูง ( Upper-upper class ) เปนกลุมที่มีฐานะดี การศึกษาดี ชาติ
ตระกูลดี เน่ืองจากกลุมน้ีมีอํานาจซื้อพอเพียง สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีจึงไดแก สินคาฟุมเฟอย 
เชน รถยนตราคาแพง บานราคาแพง เปนตน 
       1.2 ระดับสูงอยางกลาง (Middle-upper class) เปนกลุมที่มีฐานะดี การศึกษาดี ชาติ
ตระกูลปานกลาง ไดแก ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ ผูบริหารระดับสูง สินคาที่มีเปาหมายท่ีกลุมน้ีจะมี
ลักษณะคลายคลึงกับขอ1.1  แตกลุมน้ีจะมีความตองการดานการยกยองมากกวากลุมในขอ1.1 
       1.3 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-upper class)  เปนกลุมที่มีฐานะดี    การศึกษาปาน
กลาง ชาติตระกูลปานกลาง   ไดแก   ผูบริหารบริษัท  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีจะมีลักษณะ
คลายคลึงกับขอ1.1 
    2. ระดับกลาง (Middle class) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
       2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper-middle class) เปนกลุมที่มีรายไดปานกลาง 
การศึกษาดี ชาติตระกูลดี ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร สินคาที่มีเปาหมายท่ี
กลุมน้ี ไดแก บาน เสื้อผา รถยนตที่ประหยัดนํ้ามัน เฟอรนิเจอร และของใชในครัวเรือน กลุมน้ีมี
ความตองการดานการยกยองสูงมาก 
       2.2 ระดับกลางอยางกลาง (Middle-middle class) เปนกลุมที่มีรายไดปานกลาง 
การศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก พนักงานระดับบริหารทั่วไป กลุมน้ีมักจะซ้ือสินคาตาม
ความนิยมหรือแฟชั่น 
       2.3 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-middle class) เปนกลุมที่มีรายไดปานกลาง 
การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติงาน และขาราชการระดับ
ปฏิบัติงาน สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีเปนสินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน 
    3. ระดับต่ํา ( Lower class ) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
       3.1 ระดับต่ําอยางสูง ( Upper-lower class ) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา การศึกษาปาน
กลาง    ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก กลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะ สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ี ไดแก 
สินคาที่จําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 
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       3.2 ระดับต่ําอยางกลาง ( Middle-lower class ) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา การศึกษาปาน
กลาง    ชาติตระกูลต่ํา ไดแก กลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะปานกลาง สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีมี
ลักษณะคลายคลึงกับขอ 3.1 
       3.3 ระดับต่ําอยางต่ํา ( Lower-lower class ) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา การศึกษาปานต่ํา          
ชาติตระกูลต่ํา ไดแก ผูใชแรงงานที่มีรายไดต่ํา สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้มีลักษณะคลายคลึงกับ
ขอ3.1 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท
และสถานะของผูซื้อ 
    2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุมบุคคลซ่ึงมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ คานิยม และพฤตกิรรมของบุคคลอ่ืน หรือเปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ีจะมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคต ิ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิงแบง
ออกเปน 2 ระดับ 
       2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน หรือ
ผูรวมงาน ซึ่งไดมีการพบปะกันอยางตอเน่ืองแบบไมเปนทางการ 
       2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary group) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม ศาสนา 
เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคมที่มักจะติดตอกันแบบเปนทางการแตมี
ความตอเน่ืองนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบคุคลในกลุมทางดาน  

(1) พฤติกรรมและรูปแบบการดํารงชีวิต  
(2) ทัศนคติและแนวคิดของบุคคล  

 ทั้งน้ีเน่ืองจากบุคคลตองการเปนที่ยอมรับของกลุม จึงปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็น
ของกลุม นอกจากน้ันกลุมอางอิงยังมีอิทธิพลตอบุคคลที่ไมไดเปนสมาชิกของกลุม เชน บุคคลที่
อยากเขารวมในกลุม   (Aspiration groups) หรือบุคคลที่ตองการแยกตัวออกจากกลุม 
(Dissociation groups) 
 นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร ระดับ
อิทธิพลของกลุมอางอิงจะมีความสัมพันธกับผลติภัณฑและยี่หอดวย กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลอยาง
มากตอการเลอืกยี่หอสินคา เชน รถยนต เฟอรนิเจอร เสื้อผา เปนตน 
 นอกจากน้ันนักการตลาดจะตองคํานึงถึงปฏิกิริยาของผูนําทางความคิด(Opinion leader) 
ในสังคมน้ันๆดวย โดยศึกษาถึงคุณลักษณะทางดานประชากรศาสตรและจิตวิทยาของผูบริโภค 
แลวนํามารวมกับขอมูลของผูนําทางความคิด เพ่ือที่จะไดสามารถสรางส่ือตางๆ ใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูนําทางความคิด 
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    2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวประกอบดวยบิดามารดา (Parents)และพี่นอง 
(Siblings) ครอบครัวถือเปนกลุมปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม
ของบุคคล ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว ผูผลิตสินคาจะตองคํานึงถึง
ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุน หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะแตกตางกัน  
    2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
เชนประธานบริษัทมักจะขับรถเบนซ ใสสูทราคาแพง และด่ืมไวน นักการตลาดจะตองตระหนักถึง
ศักยภาพของสินคาและตราสินคาที่จะใชเปนสัญลักษณแทนบทบาทดวย 
 ปจจัยสวนบคุคลที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing 
consumer behavior) 
 การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก 
อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคา และรูปแบบ
การดํารงชีวิต ดังนี้ 
    1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตาง
กัน การแบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป
,50-64 ป และ 65 ปขึ้นไป ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่น 
สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย เปนตน 
    2. วงจรชีวิตครอบครัว [ Family life cycle (FLC) ] เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคล ซึ่งการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยม
ของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน โดยมี
ความสัมพันธกับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล นักการตลาดจะเลือก
กลุมเปาหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว  
    3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูงหรือตั๋วเครื่องบิน นักการตลาดจะตองศึกษาวาสินคา
และบริการของบริษัท เปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือที่จะจัดเตรียมสินคาให
สอดคลองกับความตองการของกลุมเหลาน้ีไดอยางเหมาะสม 
    4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลาน้ีประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจใน
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา คนมีรายไดต่ํา 
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    5. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑทีมี่คุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่าํ 
    6. คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอัตราสวน
ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิตหมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิต
ในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูปของ    
       6.1  กิจกรรม (Activities)    
       6.2  ความสนใจ (Interest)     
       6.3  ความคิดเห็น (Opinions)  
 รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม หรือกลุมอาชีพของแตละบุคคล ซึ่ง
จะแตกตางกัน นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการ
ดํารงชีวิตคานิยมอาจแบงตามลักษณะไดเปน 2 กลุมคือ  

(1) คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต  
(2) คานิยมเกี่ยวกับเคร่ืองมือชวยใหเกิดพฤติกรรม 

 โครงสร างด านจิตวิทยา  เปนหลักการวิทยาศาสตรว าดวยการศึกษาทางด าน
ประชากรศาสตร เพ่ือใหสามารถเขาใจผูบริโภคไดดีขึ้น ซึ่งระบบการจําแนกที่ไดรับความนิยมมาก
ที่สุดคือ การจัดประเภทคานิยมโดยถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต [ Value and Lifestyles 
(VALs) ] โดยแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกัน ซึ่งระบบ VALs มีการปรับปรุง
อยางตอเน่ืองทุกป 
 ปจจัยภายใน  (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  [ Internal 
factors (Psychological) influencing consumer behavior ] 

ปจจัยดานจิตวิทยาเปนปจจัยที่เก่ียวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซ้ือ
สินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย  
    1.  การจูงใจ  
    2.  การรับรู  
    3.  การเรียนรู  
    4.  ความเชื่อถือ  
    5.  ทัศนคติ  

   6.  บุคลิกภาพ  
   7.  แนวคิดของตนเอง  
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โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   1. การจูงใจ  (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัย
ภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

พฤติกรรมของมนุษยที่เกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุน
จากภายในตัวบุคคล ทีต่องการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักการตลาดตอง
ศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตวัมนุษย ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอันประกอบดวย 
ความตองการทางรางกาย และความตองการดานจิตวทิยาตางๆ ความตองการเหลาน้ีทําใหเกิด
แรงจูงใจที่จะหาสินคามาตอบสนองความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจซึ่ง
เปนทฤษฎีที่รูจักกันอยางแพรหลาย  นั่นคือทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว 
 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory of motivation) มีขอสมมติฐานดังนี้ 

1.   มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุด  
2.   ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน มนุษยจึงสามารถจัดลําดับความสําคัญ

ของความตองการได (Hierarchy of needs)  
3.   บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกวากอน  
4.   เม่ือบุคคลไดสิ่งที่ตองการมาตอบสนองความตองการของตนแลวความจําเปนใน

สิ่งนั้นจะหมดไป  
5.   บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการสําคัญอยางอ่ืนตอไป  

 ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับจาก
ต่ําไปสูง 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  ความตองการทั้ง 5 ข้ันของมนุษยของมาสโลว 
 

        (1) ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการพ้ืนฐานเพ่ือ
ความอยูรอด เชน อาหาร อากาศ น้ําด่ืม ที่อยูอาศัย เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค และความตอการทาง
เพศ 

ความตองการทางรางกาย 

ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง 

ความตองการดานสังคม 

ความตองการการยกยอง 

ความตองการความสําเร็จในชีวิต 
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       (2) ความตองการความปลอดภัยและม่ันคง (Safety needs) เปนความตองการที่
เหนือกวาความตองการเพ่ือการอยูรอด ซึ่งมนุษยตองการเพิ่มความตองการในระดับที่สูงขึ้น เชน 
ตองการความมั่นคงในการทํางาน ความตองการไดรับการปกปองคุมครอง ความตองการความ
ปลอดภัยจากอันตรายตางๆ 
       (3) ความตองการดานสังคม (Social needs) หรือความตองการความรักและการ
ยอมรับ (Love and belongingness need) เชน ความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับซึ่ง
ความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการใหไดรับการยอมรับ เปนตน 
       (4) ความตองการการยกยอง (Esteem needs) เปนความตองการการยกยองสวนตัว 
(Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคม ตลอดจนเปนความ
พยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืน เชน ความตองการใหไดรับการเคารพนับถือ 
ความสําเร็จ ความรู ศักด์ิศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสังคม และมีชื่อเสียงในสังคม สินคาที่สนอง
ความตองการในดานนี้ ไดแก บานที่หรูหรา รถยนตราคาแพง แหวนเพชร เฟอรนิเจอรราคาแพง 
เปนตน 
       (5) ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization needs) เปนความตองการ
สูงสุดของแตละบุคคล ซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นน้ีได จะไดรับการยกยองเปน
พิเศษ เชน ความตองการที่เกิดจากความสามารถในการทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ นักรองหรือ
นักแสดงที่มีชื่อเสียง เปนตน สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการในขอน้ี ไดแก ล็อตเตอรี่ 
ศัลยกรรมตกแตง เคร่ืองสําอาง ปริญญาบัตร เปนตน  

นักการตลาดจะตองพยายามที่จะศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของมนุษย บริษัท
จะตองพิจารณาวาผลิตภัณฑของบริษัทสามารถตอบสนองความตองการอะไรบาง และใชเคร่ืองมือ
ทางการตลาดตางๆเพ่ือจูงใจผูบริโภคใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑของบริษัท 
    2. การรับรู  (Perception) เปนขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ                
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร ( Select ) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ 
(Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุน เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน หรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

จากความหมายดังกลาวขางตนจะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยู
กับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัย
ภายนอก คือ สิ่งกระตุน โดยจะมีเง่ือนไขเฉพาะในแตละบุคคล จึงทําใหเกิดการรับรูตางกันในสิ่งเรา
ที่เหมือนกัน การรับรูเปนกระบวนการกลั่นกรองความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การได
เห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติและไดรูสึก 
    3. การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก
การเรียนรูและประสบการณ หรือหมายถึง ขั้นตอนซึ่งบุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชใน
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    4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่ง หรือ
เปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต และมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
    5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มี
ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกัน
ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคา
จะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาไดอยางไรและเปลี่ยนแปลง
อยางไร การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือเกิดจากประสบการณที่
เรียนรูในอดีตเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง 
ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเรา นักการตลาดมีทางเลือกคือ  
       5.1  สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ  
       5.2  พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา 
    6. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีแตกตางกันของบุคคล ซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน  
    7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เปนสิ่ง
ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ัน แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตัวหรือแนวคิด
ของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ 

 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือ (Buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่แตกตางกันดังนี้ 

1.   ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือสินคาหรือบริการเปนคนแรก 
2.   ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซ้ือหรือไม

ควรซื้อสินคา 
3.   ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 
4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคท่ีใชสินคาหรือบริการน้ัน 
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ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) 
เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค

จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน  
       (1) การรับรูถึงความตองการ  

      (2) การคนหาขอมูล  
      (3) การประเมินผลทางเลือก  
      (4) การตัดสินใจซื้อ  
      (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนขั้นตอนกอนน้ีก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวา

กระบวนการซื้อเริ่มตนกอนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซ้ือ 
    1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 

recognition) การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจ็บปวด 
ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย( Physiological needs ) และความตองการท่ีเปนความ
ปรารถนา (Aegvired needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological needs) สิ่งเหลาน้ี
เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกับส่ิงกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 

    2.  การคนหาขอมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่ง
ที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมูลที่
เก่ียวของมากขึ้น เชน บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที แต
ในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจํา
ไว เพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เม่ือความตองการถูกกระตุนไดถูกสะสมไวมาก จะทํา
ใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึง คือ ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ เขาจะ
พยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน  

    3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขั้นที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถึงวิธีการตางๆที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใช
สิ่งที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหน่ึงใน
ทุกสถานการณซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 
        3.1 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน การประเมินผล
คุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพ้ืนฐานดังนี้  



 28 

            3.1.1  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของตน  
   3.1.2  ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน  
   3.1.3  ผูบริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคาน้ัน  
   3.1.4  ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 
       3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติแตกตางกัน นักการตลาดตอง
พยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
       3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 
       3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละ
ตราสินคา 
    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่สาม        
จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆท่ีเปนทางเลือก โดยทั่วไปผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด ปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) มี 3 ปจจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
       4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของมี    2 
ดานคือ  
              4.1.1  ทัศนคติดานบวก  

    4.1.2  ทัศนคติดานลบ ซึ่งจะมีผลทั้งดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาของผูบริโภค 
       4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated situational factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตางๆท่ีเก่ียวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
       4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated situational factors) ขณะที่
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซ้ือนั้น ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะมาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอ
การตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสียหรือวิตก
กังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจของผูบริโภค อาจไดรับอิทธิพลจากความเสี่ยงที่รับรู(Perceived risk)ซึ่ง
ปริมาณความเสี่ยงจะขึ้นอยูกับสิ่งตอไปน้ี  

 (1)  จํานวนเงินที่เก่ียวของ  
 (2)  ปริมาณของคุณลักษณะของผลิตภัณฑที่ไมแนนอน  
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 (3) ระดับความเชื่อม่ันของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดความเสี่ยงโดยการหลีกเลีย่ง
การตัดสินใจ, พยายามรวบรวมเก่ียวกบัผลิตภัณฑจากผูใกลชิด เพ่ือน หรือแหลงขอมูลตางๆ, เลือก
ซื้อสินคาที่มีชื่อเสียงและมีการรับประกันสนิคา นักการตลาดจะตองเขาใจปจจัยเหลาน้ี และตอง
พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนบัสนุนตางๆ เพ่ือลดความเสี่ยงใหผูบริโภค ผูบริโภคจะทาํการ
ตัดสินใจซื้อโดยผานกระบวนการตัดสินใจยอย 5 ประการคือ  

 (1)  การตัดสินใจในตราสินคา (Brand decision)  
 (2)  การตัดสินใจเลือกผูขาย (Vendor  decision)  
 (3)  การตัดสินใจดานปริมาณ (Quantity decision)  
 (4)  การตัดสินใจดานเวลา (Timing decision)  
 (5)  การตัดสินใจดานวิธีการชําระเงิน (Payment-method decision) 
การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาดตองใช

ความพยายาม ในการทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือ เพ่ือลดภาวะความเสี่ยง โดยทั่วไป
ผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิด และแหลงขอมูลตางๆ นักการ
ตลาดจึงตองพยายามจัดหาขอมูล และเหตุผลสนับสนุนตางๆ เพ่ือลดความเส่ียงใหผูบริโภค 
    5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ซึ่ง
นักการตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือที่นักการตลาดจะตองติดตามและใหความสนใจ มีดังนี้ 
       5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ (Postpurchase satisfaction) เปนระดับความพึง
พอใจของผูบริโภคภายหลังจากที่ซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึงพอใจอยาง
มาก รูสึกเฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวัง
ของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพต่ํากวาที่
ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับที่คาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูงกวา
ความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted) ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นอีกคร้ัง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจไมพอใจของตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น  
ลูกคาจะกําหนดความคาดหวังโดยมีพ้ืนฐานจาก  

     5.1.1  ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา  
     5.1.2  เพ่ือนหรือคนใกลชิด  
     5.1.3  แหลงขอมูลอ่ืนๆ  
ยิ่งมีความแตกตางระหวางส่ิงที่คาดหวังและประสิทธิภาพมากเทาใด ก็จะทําใหผูบริโภครูสึก

ไมพอใจมากขึ้นเทาน้ัน จะเห็นไดวาการที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาได
นั้น ผูขายควรจะกลาวอางถึงประสิทธิภาพที่แทจริงของสินคาน้ัน โดยไมกลาวอางเกินความจริง 
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       5.2 การกระทําภายหลังการซื้อ (Postpurchase actions) ความพึงพอใจหรือไมพอใจ
ในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเน่ืองของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพอใจ ก็จะมีแนวโนมวา
ผูบริโภคจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง ในทางตรงกันขาม ผูบริโภครูสึกไมพอใจ ผูบริโภคอาจ
ยกเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมีการรองเรียนผานสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้นฟองรอง
เรียกคาเสียหายจากบริษัทก็เปนได  
       5.3 พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซ้ือ (Postpurchase use and 
disposal) เปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสินคาน้ันอยางไร 
ถาผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใชก็อาจเปนไปไดวาผลิตภัณฑนั้นไมเปนที่พึงพอใจ ทําใหการ
บอกตอไมเปนผล แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําให
ยอดขายผลิตภัณฑใหมลดลง และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ นักการตลาดจําเปนที่จะตองรูวา
ผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร เ น่ืองจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอันตรายตอ
สภาพแวดลอม 

โดยสรุปโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer  Behavior  Model)  ที่ผูวิจัยไดอางอิงน้ัน
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยเร่ิมตนจากการเกิดสิ่งเราของปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดที่นักการตลาดสรางขึ้นกระตุน(Stimulus)ทําใหเกิดความตองการ  ผูบริโภคจะใช
ปจจัยตางๆมาประกอบการพิจารณาดวยเชน  ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม  ไดแก  กลุม
อางอิงทางครอบครัวและกลุมอางอิงทางสังคม  ปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก  คานิยมในการด่ืม
แอลกอฮอลและแรงจูงใจในการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร
ไดแก  อายุ  รายได  ระดับการศึกษา   และสถานภาพสมรส  ถาผูบริโภครับรูถึงคุณคาของ
ผลิตภัณฑจะเกิดการซ้ือ 

 

แนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  กลุมของเคร่ืองมือการตลาดซึ่งธุรกิจ

ใชรวมกันในการวางกลยุทธ  เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด  คือ  การตอบสนองความ
ตองการผูบริโภค  เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ  ประกอบดวย   

1.   ผลิตภัณฑ (Product)   
2.   ราคา (Price)  
3.    การจัดจําหนาย (Place or Distribution)   
4.   การสงเสริมการตลาด (Promotion)   
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สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงสวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา :  เรียบเรียงจาก Kotler . 2003 : 16 

 
    1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง สินคา หรือบริการ แนวคิด หรือแนวปฏิบัติท่ีถูกเสนอแก
ตลาด หรือผูซ้ือ หรือผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาใหผูบริโภคเกิดความพึง
พอใจจากส่ิงท่ีมีตัวตน จับตองไดของผลิตภัณฑคือตัวสินคา และส่ิงท่ีไมมีตัวตน จับตองไมไดของ
ผลิตภัณฑคือ  บริการ  แนวคิด  และแนวปฏิบัติ ท่ี เสนอตัวสินคาท่ีจับตองไดควรมีลักษณะท่ีมี
ความสําคัญตอผูบริโภค ซึ่งมีความแตกตางกันอยู 5 ประการ คือลักษณะ หมายถึง สินคามีรูปราง
หรือรูปทรงอยางไร 

 

ผลิตภัณฑ  (Product) 

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

- (Product  Variety) 

- คุณภาพของสินคา (Quality) 

- การออกแบบ (Design) 

- คุณลักษณะ (Features) 

- ตราสินคา (Brand Name) 

- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 

- ขนาด (Size) 

- บริการ (Services) 

- การรับประกัน (Warranties) 

- การรับคืนสินคา (Returns) 

การจัดจําหนาย  (Place) 

- ชองทางการจัดจําหนาย 
(Channels) 

- การควบคุมตลาด (Coverage) 

- การเลือกคนกลาง (Assortment) 

- ทําเลที่ต้ัง (Location) 

- สินคาคงเหลือ (Inventory) 

- การขนสง (Transport) 

 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

- การสงเสริมการขาย 

- (Sales Promotion) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การเรงยอดขาย  

- (Sales Force) 

- การประชาสัมพันธ  

- (Public Relations) 

- การตลาดทางตรง(Direct 
Marketing) ระยะเวลาการใหสินเช่ือ (Credit 

Terms) 
- 

ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 
Period) 

- 
สวนยอมให (Allowances) - 
สวนลด (Discounts) - 
ราคาสินคาในรายการ (List Price) - 

ราคา  (Price) 
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 รูปแบบ หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคตอสินคา 
  (1)  ชื่อตราสินคา หมายถึง ชื่อที่ใชเรียกสินคาแตละชนิดใหแตกตางจากสินคาของ
กิจการอ่ืน ๆ  
  (2)  การหีบหอหรือการบรรจุภัณฑ หมายถึง การเลือกสรรส่ิงหอหุมสินคาไมใหเกิด
ประโยชนตอตัวสินคาเอง สะดวก และงายตอการขนสง ตลอดจนเกิดประโยชนตอผูบริโภค ในการ
ใชสอย รวมถึงการเก็บรักษาดวย 
  (3)  คุณภาพของสินคา หมายถึง ระดับความถี่ และระดับความมีคุณคาของสินคา
แตละประเภทที่มีผลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งอาจจําแนกไดจากความมีชื่อเสียงของ
ผูผลิต ผู จัดจําหนาย ชนิดหรือประเภทของวัตถุดิบท่ีใชเปนสวนผสมของตัวสินคา ตลอดจน
ภาพลักษณของตราสินคาดวย 

ผลิตภัณฑอาจถูกจําแนกตามจุดประสงคของการใชผลิตภัณฑไดเปน 2 ประเภท คือ 
    1.  สินคาอุปโภคบริโภค เปนสินคา หรือบริการท่ีตอบสนองเปาหมายสวนบุคคลแก
ผูบริโภคสุดทาย ซึ่งจําแนกไดดังนี้ 

- สินคาสะดวกซื้อ 
- สินคาเปรียบเทียบซื้อ 
- สินคาเจาะจงซื้อ 
- สินคาที่ไมพึงแสวง 

   2.  สินคาอุตสาหกรรม เปนสินคา หรือบริการที่ไมไดเปนการซื้อโดยเฉพาะบุคคล แตซื้อ
เพ่ือใชในองคกรหรือใชในการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ 

การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product  Differentiation)  และหรือความ

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive  Differentiation) 
(2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product  Component)  เชน

ประโยชนพ้ืนฐาน  รูปลักษณ  คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ 
(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัท  เพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product  Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New  and  Improved)  ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

(5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product  Mix)  และสายผลิตภัณฑ 
(Product  Line) 
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    2.  ราคา (Price) หมายถึง  จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพ่ือใหได
ผลิตภัณฑ  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก 
Product  ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ของผลิตภัณฑนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคา  ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ  
ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  
  (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น   
  (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ   
  (3) การแขงขัน   
  (4) ปจจัยอ่ืน ๆ  

การจัดการดานราคาจะเก่ียวของกับการกําหนดราคา ที่เหมาะสมในสภาพการแขงขันของ
ตลาดที่มีลักษณะแตกตางกันไปมีสวนสําคัญ ในการกําหนดความสําเร็จของโปรแกรมการตลาด
ตามที่ไดมุงหวังไว การกําหนดวิธีการตั้งราคาตามสภาพการแขงขัน หรือการใชคูแขงขันเปนเกณฑ
ไดดังนี้  คือ 

1.  การตั้งราคาในตลาดที่มีการแขงขันสูง 
2.  การตั้งราคาในตลาดกึ่งแขงขันก่ึงผูกขาด 
3.  การตั้งราคาในตลาดที่มีผูขายนอยราย 
4.  การตั้งราคาในตลาดผูกขาด 

    3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  การสงเสริม เปนการใชการส่ือสารจากแหลงสาร 
คือบริษัทหรือกิจการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ภาพลักษณ ชื่อเสียงและขอมูลดานอ่ืน ๆ ไปยังผูบริโภค
เปาหมาย  ไมวาจะเปนขาวสารในดาน ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจําหนาย รวมทั้งขาวสารในดาน
การสงเสริมการตลาดอยางรอบคอบดวย  โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade)  ใหเกิดความตองการเพื่อ
เตือนความทรงจํา (Remind)  ในผลิตภัณฑ  โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก  ความเช่ือ  และ
พฤติกรรมการซ้ือ  หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ 

การตัดสินใจดานสวนประสมการสงเสริมการตลาด สวนประสมการสงเสริมการตลาด 
หมายถึง การกําหนดองคประกอบหรือวิธีการ ใชการสงเสริมการตลาดในระดับตาง ๆ กันเพื่อโนม
นาวใจใหผูบริโภครับรูเกิดทัศนคติ ความตองการในการซอผลิตภัณฑที่เสนอขาย โดยการกําหนด
สวนประสมการสงเสริมการตลาดตองคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี คือ 
       1. จุดมุงหมายหรือวัตถุประสงคของกิจการ และทางการตลาด 
       2. แนวปฏิบัติตามลําดับกอนหลังของกิจกรรมสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
       3. งบประมาณหรือคาใชจาย และบุคลากรที่จําเปนตองใช 
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เม่ือพิจารณา 3 ประเด็นขางตน  แลวจึงพิจารณา สวนประสมการสงเสริมการตลาดซึ่ง
ประกอบดวย 5 ประการ  มีดังนี้ 
        3.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ  
และหรือผลิตภัณฑบริการ  หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ   

- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative  Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising  Tactics) 

- กลยุทธสื่อ (Media  Strategy) 
       3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  Selling)  เปนการสื่อสารระหวางบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑ  หรือบริการ  หรือมีปฏิกิริยา
ตอความคิด  หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย  และสรางความสัมพันธ
อันดีกับลูกคา  งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 

- กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  Selling  Strategy) 

- การบริหารหนวยงานขาย (Sales  Force  Management) 
       3.3  การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion)  เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors)  หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate  
Consumer)  โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด  เปนเคร่ืองมือกระตุนความ
ตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา  และการขายโดยใชพนักงานขาย  ซึ่งสามารถกระตุนความ
สนใจ  การทดลองใช  หรือการซ้ือ  โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย  
การสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบคือ 

-   การกระตุนการบริโภค เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer  Promotion) 

-   การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงเนนคนกลาง 
(Trade Promotion) 

-   การกระตุนพนักงานขาย  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงเนนสูพนักงาน
ขาย (Sales Force  Promotion) 
       3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity  and  Public  Relations)  มี
ความหมายดังน้ี 
            (1)  การใหขาว (Publicity)  เปนการเสนอขาวเก่ียวกับผลิตภัณฑ  หรือบริการ  
หรือตราสินคา  หรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน)  โดย
ผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

             (2)  การประชาสัมพันธ (Public  Relations :PR)  หมายถึงความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ  ตอผลิตภัณฑ  หรือตอ
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       3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct  Response  Marketing)  การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct  Response  Advertising)  และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online  Advertising)  มีความหมายตางกันดังนี้ 
            (1)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct  Response  Marketing)  
เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง  หรือ
หมายถึงวิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการ
ตอบสนองในทันที  ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลกูคา  
เชน  ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
            (2)   การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct   Response  
Advertising)  เปนขาวสารการโฆษณาซึง่ถามผูอาน  ผูรับฟง  หรือผูชม  ใหเกิดการตอบสนองกลับ
โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร  ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน  เชน  นิตยสาร  วิทยุ  โทรทศัน  
หรือปายโฆษณา 
            (3)  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อตรง (Online Advertising)  หรือ
การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic  Marketing)  หรือ (e-Marketing)  เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต  เพ่ือส่ือสาร  สงเสริมและขายผลติภัณฑหรือ
บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา  เคร่ืองมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย 

-   การขายทางโทรศัพท 
-   การขายโดยใชจดหมายตรง 
-   การขายโดยใชแคตตาล็อก 

-   การขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ   
ซึ่งจะจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซ้ือ 

    4.  การจัดจําหนาย  (Place  หรือ  Distribution)  หมายถึง  โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม  ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  คือสถานบันการตลาด  สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง  การ
จัดจําหนายจึงประกอบ 2 สวนดังนี้  
       4.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of  Distribution  หรือ  Distribution  
Channel  หรือ  Marketing  Channel)  หมายถึง  กลุมบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการ
เคลื่อนยายกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ  หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือ
ผูใชทางธุรกิจ  หรือหมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ  และหรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไป
ยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนาย  ประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใช
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       4.2  การกระจายตัวของสินคา  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical  Distribution  หรือ  Market  Logistics)  หมายถึง  งานที่เก่ียวของกับการวางแผน  การ
ปฏิบัติการตามแผน  และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ  ปจจัยการผลิต  และสินคาสําเร็จรูป  
จากจุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร  
หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใช
ทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้   
            (1) การขนสง (Transportation)   
   (2) การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing)   
   (3) การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory  Management) 
 ในการกําหนดกลยุทธการตลาดนั้นจําเปนตองวิเคราะหถึงปจจัยสภาพแวดลอมทั้งภายใน
และภายนอก  เพ่ือศึกษาถึงจุดแข็ง  จุดออน  โอกาส  และอุปสรรค  นอกจากนี้กลยุทธการตลาดจะ
เขาไปเกี่ยวของกับระบบการวางแผนการตลาด  ระบบการจัดองคการ  ระบบการปฏิบัติการทาง
การตลาด  ระบบควบคุมการตลาด  และระบบขอมูลทางการตลาด  ซึ่งการใชกลยุทธการตลาดนั้นก็
เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 การกําหนดกลยุทธการตลาดและโปรแกรมการตลาดประกอบดวย 4 ดานคือ 
    1.  กลยุทธและโปรแกรมดานผลิตภัณฑ  (Product  Strategies  and  Programs)  
ประกอบดวย 
       1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑทางการแขงขัน  (Competitive  Product  
Differentiation)  เปนการกําหนดลักษณะผลิตภัณฑใหแตกตางจากคูแขงขันและสามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคาได  ซึ่งการสรางความแตกตางทางการแขงขันสามารถทําไดดวยวิธีการตาง ๆ  
   (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ(Product  Differentiation)   
   (2) ความแตกตางดานบริการ (Service  Differentiation)   
   (3) ความแตกตางดานบุคลากร(Personnel  Differentiation)   
   (4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image  Differentiation) 
       1.2  การกําหนดตําแหนงตราสินคา (Brand  Positioning)  เปนการออกแบบความ
แตกตางของตราสินคา  หรือธุรกิจเพ่ือแสดงจุดเดนและตําแหนงผลิตภัณฑที่มีคุณคาในจิตใจของ
ลูกคาเปาหมาย 



 37 

       1.3  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product  Component)  กลยุทธดานผลิตภัณฑจะ
พิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันและองคประกอบ  (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ  เชน  
คุณภาพ  รูปแบบ  ตราสินคา  บรรจุภัณฑ  ฯลฯ 
    2.  กลยุทธโปรแกรมดานราคา (Price  Strategies  and  Programs)  การตั้งราคาและ
กําหนดกลยุทธดานราคาน้ันจะคํานึงถึงกลุมลูกคาเปาหมาย  ภาวะทางการแขงขัน  ตนทุนในการ
ผลิต 
    3.  กลยุทธและโปรแกรมดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel  
Strategies and Programs) 
    4.  กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการตลาด (Promotion  Strategies  and  
Programs)  เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  
ประกอบดวยเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสาร  4  ประการ  ซึ่งเรียกวา  สวนประสมการสงเสริม
การตลาด (Promotion  Mix)  ดังนี้ 
       4.1  กลยุทธและโปรแกรมดานการโฆษณา  
       4.2  กลยุทธและโปรแกรมดานการขายโดยใชพนักงานขาย  
  4.3  กลยุทธและโปรแกรมดานการสงเสริมการขาย  
  4.4  กลยุทธและโปรแกรมการใหขาวและการประชาสัมพันธ  
 

แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic  Characteristics)  เปนเกณฑหน่ึงในการแบงสวน
การตลาด (Market  Segmentation)  โดยการวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจาก
การศึกษาพฤติกรรมการแสดงออก  ผูบริโภคจะถูกแบงออกเปนกลุมๆ  โดยอาศัยเกณฑของ
ลักษณะทางจิตวิทยาตอไปน้ี  คือ  บุคลิกภาพ (personality)  และ/หรือ  รูปแบบการดําเนินชีวิต 
(lifestyle) 
 บุคลิกภาพ (personality)   คือ  รูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยที่เปนลักษณะเฉพาะของ
แตละบุคคลมีความม่ันคงและแปรเปลี่ยนไดยาก  อันเปนผลมาจากจิตใตสํานึกของแตละบุคคล 
(Hanry  Assael ;1995)  บุคลิกภาพเปนปจจัยภายในที่มีสวนสําคัญในการกําหนดพฤติกรรม
ผูบริโภค  ดังน้ัน  การศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึง
พฤติกรรมผูบริโภคไดอยางลึกซ้ึง  อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการกําหนดตําแหนงสินคา  
(Product  Positioning)  และการแบงสวนตลาด (Market  Segmentation)  อยางไรก็ตามเปนการ
ยากที่นักการตลาดจะสามรถศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคจํานวนมากได  เพราะเปนเรื่องที่ตอง
ใชเวลาในการศึกษาและสังเกตคอนขางมาก 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle)  เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภความี
การจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆอยางไร  ใหความสนใจเร่ืองใดเปนพิเศษ  และมีความคิดเห็นเชน
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 แนวความคิดเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle  Concepts)  เปนแนวคิดที่ถูกเสนอ
ขึ้นเปนคร้ังแรกในป 1963   โดย  William Lazer (Joseph T. Plummer. 1974) Lazer  ไดใหคํา
จํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไววา  เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิต
ที่แตกตางกัน  โดยการสรางเปนรูปแบบที่พัฒนามาจากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตในสังคม
รูปแบบการดําเนินชีวิตไดมาตรวัดทางจิตวิทยา (Psychographics)   ซึ่งเปนวิธีการวัดเชิงปริมาณ 
(Quantitative)  ในรูปแบบของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็น (Activities  Interests  and  
Opinion ; AIOs) William Lazer and Tiger ไดอธิบายการวัดแบบ AIOs ไววา เปนการวัดรูปแบบ
การดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอกิจกรรมตางๆเรื่องที่ใหความสนใจ  หรือเอาใจใสเปน
พิเศษ  และความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมของแตละบุคคล (William Lazer and Tiger .1971 :250) 
 
ตาราง 2   แสดงลักษณะรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) และลักษณะดานประชากรศาสตร 
(Demographics) 

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ประชากรศาสตร        
( Activities ) ( Interests ) ( Opinions )   ( Demographics ) 

- - - - อายุ(Age) ครอบครัว(Family) ตอตัวเอง   
(Themselves) 

การทํางาน(Work) 

- - - การศึกษา (Education) งานอดิเรก(Hobbies) บาน(Home) 
- - - - ปญหาสังคม      
(Social issues) 

รายได(Income) กิจกรรมทางสังคม 
(Social event) 

งาน(Job) 

- - อาชีพ(Occupation) การรวมกิจกรรมชุมชน
(Community) - - การเมือง(Politics) - การใชเวลาวาง

(Vacation) 
ขนาดครอบครัว
(Family size) - - ธุรกิจ(Business) การพักผอน

(Recreation) - - - เศรษฐกิจ
(Economics) 

การพักผอน     
(Entertainment) 

ท่ีอยูอาศัย(Dwelling) 
- - ความนิยม(Fashion) ภูมิศาสตร

(Geography) - - - การศึกษา
(Education) 

สมาชิกคลับ (Club 
membership) 

อาหาร(Food) 

- - ขนาดจังหวัด      (City  
size) 

ส่ือ(Media) 
- - ผลิตภัณฑ
(Products) 

การรวมกิจกรรมชุมชน
(Community) 

- ความสําเร็จ
(Achievement) - 

- - อนาคต(Future) การเลือกซื้อ
(Shopping) - วัฒนธรรม  

(Culture) - กีฬา(Sports) 

ขั้นตอนวงจรชีวิตของ
ครอบครัว  (Stage in 
family  life  cycle) 
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 เอนเจล, แบลคเวล  และ มีเนียต  ใหคําจํากัดความของกิจกรรมความสนใจและความ
คิดเห็นไววากิจกรรม  หมายถึงการแสดงออกอยางเดนชัด  เชน  การซ้ือสินคา  หรือการคุยกับ
เพ่ือนบานเก่ียวกับบริการใหมๆ  ซึ่งแมวาการแสดงออกเหลาน้ีจะสามารถสังเกตเห็นได  แตก็เปน
เร่ืองยากที่จะวัดถึงเหตุผลของการกระทําไดโดยตรงความสนใจ  เปนความสนใจบางวัตถุประสงค  
บางสถานการณ  หรือบางเร่ือง  ซึ่งหมายถึงระดับความตื่นเตนที่เกิดขึ้น  พรอมกับความเอาใจใส
เปนพิเศษ  หรือความเอาใจใสอยางตอเนื่อง  ความคิดเห็น  เปน  “คําตอบ”ของแตละบุคคลในการ
ตอบสนองสิ่งเราที่เกิดขึ้น  เปรียบเสมือนเปน “คําถาม”ในลักษณะของการตีความ  ความคาดหวัง  
และการประเมินผล  เชน  ความคาดหวังเหตุการณในอนาคต  และการประเมินผลดีและผลเสียของ
การเลือกที่จะทําส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ( Engel, Blackwel and Miniard.1993 ;250) 
 รูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle ) สามารถแบงได ดังน้ี 
    1.   ผูที่ชอบเขาสังคม ( Actualizes ) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือรือรน 
โกหรู มีตําแหนงหนาที่สูง ตองการยกยองและมีฐานะทางการเงินดี กลุมนี้จะสนใจการพัฒนา การ
สํารวจและการแสดงออกดวยตนเองดวยวิธีการตาง ๆ ตองการการเปลี่ยนแปลงตองการภาพพจนที่
ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยม ความเปนอิสระและลักษณะตาง ๆ กลุมน้ีมักเปนผูนําในหนวย
ธุรกิจและรัฐบาล มีความสนใจปญหาดานสังคมและเปดรับการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม ๆ ตลอดจน
ตองการคุณภาพชีวิตที่ดี 
    2.  ผูที่ตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Fulfillers) เปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึ้นไป
พอใจความสะดวกสบาย เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ มีการศึกษาสูง และเปนระดับมืออาชีพ เขาใจโลก
และเหตุการณสําคัญเปนอยางดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูใหม ๆ สนใจกิจกรรมพักผอน 
สนใจกับอาชีพ ครอบครัว การดํารงชีวิต และการใชเวลาวาง มีความตองการสถานภาพทางสังคม 
ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่ยอมรับและเปดรับความคิดใหม ๆ รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงใหม ๆ ของ
สังคม มีการตัดสินใจโดยใชเหตุผล มีความสุขุมและเชื่อม่ันในตัวเอง รายไดจากหลายทาง 
ประกอบดวย กลุมอนุรักษนิยม กลุมที่มีความชํานาญเฉพาะอยาง สนใจผลิตภัณฑซึ่งมีคุณคา 
คงทนถาวร และทําหนาที่ที่มีประโยชน 
    3.  ผูที่ยึดม่ันในหลักการ ( Believers ) เปนพวกอนุรักษนิยม ยึดถือตามธรรมเนียมซึ่ง
เคยปฏิบัติมา เชน  การปฏิบัติตอครอบครัว การไปวัด การปฏิบัติตอชุมชน การเปนคนดีของ
ประเทศ ผูยึดถือจะแสดงลักษณะดานศีลธรรมตามกฎเกณฑ สิ่งที่เคยปฏิบัติเก่ียวของกับองคการ
ตาง ๆ ครอบครัว สังคม ศาสนา ที่เก่ียวของอยู กลุมน้ีสวนใหญเปนกลุมอนุรักษนิยมชอบใชตรา
สินคาของประเทศตน การศึกษาและรายไดปานกลาง แตเพียงพอที่จะตอบสนองความตองการของ
ตน 
    4.  ผูที่มีความทะเยอทะยาน ( Achievers ) เปนกลุมที่ยึดถือสถานะทางสังคม เปนผูที่
ประสบความสําเร็จใจสาขาวิชาชีพ และเปนบุคคลที่มุงความสําคัญที่งานที่ตนชอบ โดยทั่ว ๆ ไป จะ
ใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชีวิตคานิยมจะมีความสอดคลองกันทางดานความสามารถใน
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    5.  ผูที่มีความพยายาม (Strivers) ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก
ภายนอกและดิ้นรนเพื่อจะคนหาความปลอดภัยในชีวิต สังคม ไมแนใจในตนเอง และมีฐานะ
ทางดานเศรษฐกิจและสังคมคอนขางต่ํา มีความยึดถือความคิด และตองการการยอมรับจากบุคคล
อ่ืน รายไดหรือเงินเปนตัวชี้ความสําเร็จของกลุมน้ี อยางไรก็ตามกลุมน้ีตองอาศัยแรงกระตุน 
ตองการความทันสมัย ความเปนเจาของ สิ่งที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนองความตองการ
ของตนเองได 
    6.  ผูที่ตอสูด้ินรน (Strugglers) ชีวิตของกลุมนี้ตองตอสูด้ินรน โดยคํานึงถึงความมั่นคง
ของครอบครัว เพราะมีรายไดต่ํา การศึกษานอย ใชแรงงานในการทํางานมักคํานึงถึงความสามารถ
ในการดํารงชีพ มีความจําเปนและความตองการ แตรายไดจํากัดจึงไมสามารถแสดงความตองการ
สวนตัวที่เดนชัด กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อดวยความระมัดระวัง มีการตัดสินใจซ้ือดวย
เหตุผลและเปนสินคาที่จําเปนตอการครองชีพ 
    7.  ผูที่มีประสบการณ (Experiences) กลุมน้ีมีอายุนอย มีแรงกระตุน ตองการความ
ตื่นเตน ความแปลกใหม ความเสี่ยง เริ่มกระบวนการกําหนดคานิยมและรูปแบบของพฤติกรรมใน
ชีวิต เปนคนกระตือรือรนตอส่ิงใหม ๆ ในขั้นน้ียังไมสนใจดานการเมือง กลุมน้ีตองการอํานาจ ความ
ภาคภูมิใจและความม่ันคั่ง ตองการการออกกําลังกาย กีฬา การพักผอน และกิจกรรมดานสังคม 
คาใชจายสวนใหญจะเกี่ยวกับเสื้อผา อาหาร ภาพยนตร ดนตรี เปนตน 
    8.  กลุมผูปฎิบัติการ ( Makers ) เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏิบัติการ
อาศัยอยูในครอบครัว ทํางานที่ใชฝมือ และการปฏิบัติการ มีความสนใจนอยกับสิ่งที่เก่ียวของกับ
ตนเอง มีประสบการณในการทํางาน เปนผูทํางานในอาชีพตาง ๆ ไดแก อาชีพกอสราง การเลี้ยง
เด็ก งานปฏิบัติการในสํานักงาน ซึ่งตองใชทักษะและกอใหเกิดรายไดพอจะเลี้ยงชีพ กลุมน้ีจะมี
ความสนใจดานการเมืองนอย สับสนเก่ียวกับความคิดใหม ๆ เชื่อในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน ไม
สนใจในความเปนเจาของในวัสดุสิ่งของตาง ๆ สินคาที่กลุมน้ีซื้อมักเปนสินคาเพ่ือการอุปโภค
บริโภค เปนตน 
 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ปริญ  ลักษิตานนท , (2544 : 220)  ทัศนคติ  หมายถึง  สภาพจิตที่เกิดจากประสบการณ  
การเรียนรู  ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 
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 ศิริวรรณ  และคณะ , (ศิริวรรณ  และคณะ .2541 : 141)  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง  
การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล  ความรูสึกดานอารมณ  และแนวโนมการ
ปฏิบัตทิี่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงหนึ่งสิ่ง
ใด 
 เคร็ช  และครุชไฟล (Kretch; & Crutchfield. 1969: 11)  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง  
การที่ผลรวมของกระบวนการที่กอใหเกิดสภาพการจูงใจอารมณ  การยอมรับ  และการรบัรู ซึ่ง
กระบวนการเหลาน้ีเปนสวนหนึ่งของบุคคล 
 

องคประกอบเกี่ยวกับความต้ังใจกอ
พฤติกรรม(แนวโนมท่ีจะปฏิบัติการ)   

องคประกอบเกี่ยวกับความรูความ
เขาใจ(ความเชื่อ)   

Behavioral  Element 
 (Tendency  to  take  Action) 

Cognitive  Element 
 (Belief) 
องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอ (อารมณ) 

Affective  Element  (Emotion) 

 
 
  4.  ชอบ      5.  ไมชอบ 

 
 
1. ความไมรูตัว  2. ความรูตัว  3. ความเขาใจ  6. ความตั้งใจซ้ือ  7.การประเมินคาการซื้อ 8. การซื้อซ้ํา 

 
ภาพประกอบ 3   แสดงเกี่ยวกับทัศนคติและองคประกอบ 

ท่ีมา :  อดุลย  จาตุรงคกุลใจ (2534) พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 168 

  
 จากรูปดังกลาวสมารถอธิบายไดวา 
    1.  องคประกอบเก่ียวกับความรูความเขาใจ(Cognitive  Element)  ประกอบดวยความ
เชื่อตางๆซ่ึงบุคคลมีอยูเก่ียวกับสิ่งตางๆ  เปนวิถีทางท่ีเขานึกเห็นจากภาพพจนโลกภายนอกที่
ลอมรอบตัวเขา  เชน  ทัศนคติที่มีตออาหารมังสวิรัติ  โดยรวมถึงความเชื่อเก่ียวกับประโยชนของ
อาหารมังสวิรัติที่ มีผลตอสุขภาพรางกายท่ีดี  ในสวนที่เ ก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคน้ัน
องคประกอบที่เก่ียวกับความเขาใจหมายถึง  การที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพพจนขาวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ  บริการ  โฆษณา  หรือรานคาปลีก  องคประกอบน้ีรวมถึงความเชื่อที่ผูบริโภคมีตอการ
สนับสนุนการขายตางๆของพอคาปลีกกับความเชื่อเก่ียวกับคุณคาผลิตภัณฑ 
    2.  องคประกอบดานความชอบ(Affective  Element )  ประกอบดวยความรูสึกและ
อารมณ  ที่บุคคลมีตอสิ่งตางๆ  เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เก่ียวของกับทัศนคติ  เชน  
ผลิตภัณฑ  บริการ  โฆษณา  และรานคาปลีก  เปนตน  องคประกอบเก่ียวกับความชอบพอ  และ
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    3.  องคประกอบเก่ียวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม(Behavioral  Element)   เปน
แนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค  ความโนมเอียงที่จะซื้อ  เปน
องคประกอบที่เก่ียวพันเกี่ยวกับวงจรซื้อปกติของผลิตภัณฑ  ดังนั้น  ถาผูบริโภคแสดงความตั้งใจจะ
ซื้ออาหารมังสวิรัติมารับประทานก็คาดหมายไดวาเขาจะซื้ออาหารมังสวิรัติเพ่ือการบริโภคในคราว
ตอไปแทนที่จะซ้ืออาหารที่มีเน้ือสัตวเปนสวนประกอบ  หรือสวนผสมมารับประทาน  ในการวัด
องคประกอบน้ีจะตองทําการวัดอยางถูกตองและถูกจังหวะเวลาเหมาะสม  เน่ืองจากองคประกอบนี้
แสดงถึงความสัมพันธระหวางแนวโนมที่จะกอใหเกิดปฏิกิริยาของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซ้ือจริง
ของเขา 
 นอกจากทั้งสามองคประกอบยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบ
ดังกลาวตางๆกับขั้นตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซ้ือซํ้า  ซึ่งมีการ
เรียงองคประกอบอยางเปนลําดับ  นั่นคือผูบริโภครูตัวและมีความรู เ ก่ียวกับผลิตภัณฑ 
(องคประกอบความรูความเขาใจ)  กอนที่จะเกิดความชอบ(ความชอบพอใจ)ขึ้นมาได 

 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอแนวคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (ศิริวรรณ เสรี
รัตน .2541 :141 อางอิงจาก Kotler .1997: 188)  หรือ  หมายถึงความนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใด
สิ่งหน่ึง   (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541:141  อางอิงจาก Stanton and Futrell . 987 : 126)   ทัศนคติ
เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษา
พบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคามีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษา
วาทัศนคตินั้นเกิดขึ้นมาไดอยางไรและเปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่
แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของ
บุคคลและเกิดจากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลช้ันนําในสังคมเปนตน 
ถานักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือก คือ (1) สรางทัศนคติ
ของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลว
จึงพัฒนาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภคโดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติ
ทําไดงายกวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได นักการตลาดตองยึดหลักองคประกอบของการ
เกิดทัศนคติ ซึ่งมี 3 สวน 

   1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวย ความรูหรือความเชื่อถือ
เก่ียวกับตราสินคา หรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 

   2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สิ่งที่เก่ียวกับอารมณซึ่งเปน
ความพอใจและไมพอใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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   3.  สวนพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึง แนวโนมของการกระที่เกิดจาก
ทัศนคติ หรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีผลตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา 
 

แนวคิดเก่ียวกับคานิยม 
คานิยม หมายถึง สิ่งที่สังคมถือวามีคาพึงปรารถนาตองการใหเปนเปาหมายของสังคมและ

ปลูกฝงใหสมาชิกของสังคมยึดถือเปนเปาหมายในการดําเนินชีวิตควรหลีกเลี่ยง เชน ความยากจน 
สิ่งมีคุณคา นาปรารถนา หรือนําความสุขมาใหมีทั้งเปนวัตถุและไมเปนวัตถุ 

คานิยมเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาไดเชนเดียวกันกับความเชื่อและมีความแตกตางกันไป
ตามสังคมและวัฒนธรรมคานิยมสวนใหญเน่ืองมาจากความเชื่อ 

ทุกวันน้ีมีคานิยมที่ไมนานิยมอยูในสังคมไทยหลายประการ ที่ทําใหสังคมนี้ผิดเพ้ียน 
เบี่ยงเบนไปอยางนาเปนหวง และที่นาเปนหวงอยางยิ่ง คือยังไมเห็นรัฐบาลหรือหนวยงานที่มีหนาที่
รับผิดชอบ ลงมาเอาใจใสดูแลเรื่องน้ีอยางจริงจัง ไมแนใจวามีงานวิจัยเก่ียวกับเรื่องเหลาน้ีหรือไม 
และถามี ผลการวิจัยดังกลาวไดนําไปใชประโยชนในเชิงสรางสรรคที่เปนรูปธรรม ในทางปฏิบัติ
อยางมีเปาหมายหรือไมหรือเพียงแตแถลงผลการวิจัยดังกลาว เสร็จแลวก็ซุกเอกสารวิจัยเขาตูปด
ตาย แตละปรัฐตองเสียงบประมาณแผนดินในการทําวิจัยเปนจํานวนมากนับรอย ๆ ลาน มีใครหรือ
หนวยงานใดเคยสํารวจตรวจสอบบางไหมวา ไดนําผลการวิจัยน้ันมาใชประโยชนคุมคากับเม็ดเงิน
จํานวนมหาศาล ที่ทุมเทลงไปมากนอยเพียงใด ในฐานะผูเสียภาษี ก็ขอเรียนถามผานขอความนี้ไป
ถึงหนวยงานที่เก่ียวของดวย 

คานิยม (value) มาคําจํากัดความที่กวางขวาง แตขอกลาวโดยสรุปวา คานิยม คือส่ิงที่กลุม
คนหรือสังคมหน่ึงเห็นวาเปนสิ่งที่มีคุณคา เปนส่ิงถูกตอง ดีงาม นายกยองและควรปฏิบัติ เปนส่ิงที่
คนในสังคมนั้น ๆ ยืดถือและชวยในการตัดสินใจ เลือก ที่จะกระทําหรือไมกระทํา เชน คานิยมใน
การประหยัด อดออม คานิยมในการมีระเบียบวินัยและเคารพกฎหมาย คานิยมในการใชของไทย 
กินของไทย เปนตน (วารสาร For Quality โดยคุณรมณีย) 
 

ประวัติความเปนมาและการแขงขันในอุตสาหกรรมเบียร 
 ในเรื่องประวัติความเปนมาของเบียรนั้นพบวามีการผลิตเบียรเปนเครื่องด่ืมมาเปนเวลานาน
เกือบ  5,000  ปแลว โดยมีการคนพบบันทึกเร่ืองราวเกี่ยวกับแควนเมโสโปเตเมีย(Mesopotamia) 
ราว  2,800  ปกอนคริสตศักราช ที่พูดถึงการแบงปนเบียรและขนมปงใหกับผูใชแรงงานในสมัย
นั้น การทําเบียรและบริโภคในสมัยน้ันพบวา ใกลเคียงกับขอบัญญัติที่บังคับใชในสมัยของกษัตริย
ฮัมมูราบี (Hammurabi, 1728 ถึง 1686 กอนคริสตศักราช) แหงแควนบาบิโลเนีย (Babylonia)   
         สมัยอียิปตโบราณก็พบวา มีการผลิตเบียรและนิยมด่ืมเบียรกันอยางกวางขวาง โดยการพบ
หลักฐานที่เปนภาพเขียนและภาพสลักเก่ียวกับเรื่องราวของการผลิตเบียรบนแผนหิน  เบียรของ
อียิปตผลิตขึ้นโดยเอาขนมปงที่ทําจากแปงขาวบารเลยที่เอาเมล็ดขาวบารเลยมาเพาะใหรากงอก
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    ในดินแดนของชาวอินเดียนแดงทวีปอเมริกาใตกอนที่ชาวฝรั่งผิวขาวจะยึดครองพบวา ชาว
อินเดียนแดงรูจักผลิตสุราโดยใชแปงขาวโพดมาทําเปนสาหมัก  ในทวีปยุโรป เบียรเปนเคร่ืองด่ืมที่
นิยมกันในชนชาติเยอรมัน ซึ่งในสมัยกอนจะผลิตกันภายในครอบครัวเหมือนการเตรียมอาหาร
ประจําวัน  โดยสตรีจะมีหนาที่ผลิตดวยวิธีการงายๆ  ตอมาการผลิตเบียรไดกระจายเขาไปมี
บทบาทในศาสนาคริสต  โดยมีการผลิตในปริมาณมากขึ้น เพ่ือแจกจายใหกับผูมารวมงานทาง
ศาสนา 
  ชาวเยอรมันในสมัยโบราณรูจักผลิตเบียรขึ้นกอนประเทศอ่ืนๆ ในทวีปยุโรป และตั้งชื่อของ
สุราประเภทที่ผลิตดวยแปงจากขาวบารเลยที่เพาะใหรากงอกแลวนํามาค่ัว  บด  ตม  และนําไป
หมักวา บิเออร (Bior)  เคร่ืองด่ืมบิเออรนี้ มีรสเปร้ียวอมหวานและใชบริโภคเปนอาหารประจําวัน
หลักฐานทางโบราณคดียังพบวา  เม่ือนํากากแหงที่ติดอยูในภาชนะดินเผาซึ่งขุดพบในซากเมือง
โบราณมาวิ เคราะหจะพบวา   มี เบียร ดีก รีสูงที่ผลิตจากขาวสาลีผสมน้ํ าผึ้ ง   เบียรชนิด
นี้ เรียกวา อโล (Alo) ซึ่งนาจะเพ้ียนมาเปน เอล (Ale) ในยุคตอมา 
   ในสมัยกอนมีการนําพืชชนิดตางๆ  ที่มีกลิ่นหอม  เชน  เคร่ืองเทศ  และดอกไมแหงมาผสม
เขาดวยกัน แลวใสลงไปเพ่ือใหเบียรมีกลิ่นหอม  ตอมาในศตวรรษที่  14  มีการนําดอกฮ็อพมาใช
เปนสวนผสมสําคัญของการทําเบียรเพ่ือใหมีกลิ่นหอมดังกลาว รสและกลิ่นหอมของดอกฮ็อพเปนที่
ชื่นชอบของผูบริโภค จึงนิยมกันอยางแพรหลายมาก  จนดอกฮ็อพกลายเปนของมีคามีราคาสูง และ
นิยมปลูกกันมาก 
 ในศตวรรษที่  15  พบวา  วัตถุดิบสําคัญที่ใชในการผลิตเบียรมีปริมาณนอยลง เน่ืองจาก
ผล กระทบจากสภาพธรรมชาติทําใหเก็บเก่ียวขาวบารเลยและฮ็อพไดนอย  จึงมีการนําพืชชนิดอ่ืน
มาใชแทนฮ็อพ  ขณะเดียวกันก็มีการนําธัญชาติอ่ืนที่ใชสําหรับทําขนมปงมาใชแทนขาวบารเลย  
ดังน้ัน ในป ค.ศ.1516  จึงมีการตั้งกฎแหงความบริสุทธิ์ (Purity law) ในประเทศเยอรมนี  เพ่ือ
กําหนดใหผูผลิตเบียรตองใชเฉพาะขาวมอลตฮ็อพ  และน้ํา เทาน้ันสําหรับการผลิตเบียรเหตุผลก็
คือ  ตองการใหผู บริโภคไดรับความยุติธรรมในเร่ืองของราคาและคุณภาพเม่ือใชวัตถุดิบที่
เหมือนกัน และยังใชกฎน้ีมาจนทุกวันนี้ กฎดังกลาวมิไดกําหนดบังคับใชในประเทศอ่ืน ดังน้ันจึงมี
การนําเอาขาวเจา มัน  ขาวโพดหรือนํ้าตาลมาใชเปนสวนผสมปนกับขาวมอลตในการผลิตเบียร 
 สวนประวัติของอุตสาหกรรมเบียรในประเทศไทยนั้นไดเร่ิมตนในรัชสมัยของพระบาทสม 
เด็จพระปกเกลาเจาอยูหัว ซึ่งทรงมีพระปรีชาญาณในดานเศรษฐกิจ พาณิชยกรรมและธุรกิจเปน
อยางสูง ทรงปรารถนาที่จะใหคนไทยดําเนินธุรกิจอุตสาหกรรมทัดเทียมประเทศเพื่อนบาน จึงทรง
ดําเนินนโยบายมุงสงเสริมคนไทยใหไดประกอบกิจการอุตสาหกรรมที่สําคัญตางๆ  ในปพ.ศ. 2473 
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 ตอมารัฐบาลไดเร่ิมสรางสะพานพระพุทธยอดฟาและตัดถนนเชื่อมตลาดพลูและประตูน้ํา
ภาษีเจริญ ซึ่งเปนเสนทางเดียวกับที่พระยาภิรมยภักดีมีกิจการเดินเรืออยู ทําใหไมสามารถเดินเรือ
ได จึงตองหาหนทางขยับขยายกิจการเดินเรือไปทํากิจการคาอยางอ่ืนเพ่ือรองรับ เม่ือศึกษาเห็นวา
เบียรสามารถผลิตในประเทศเขตรอนได จึงไดเร่ิมโครงการที่จะตั้งโรงงานผลิตเบียรขึ้นในประเทศ
ไทยเปนคร้ังแรก เม่ือยื่นเรื่องขออนุญาตตอกระทรวงพระคลังมหาสมบัติแลว ทําใหมีการพิจารณา
กันอยางมาก เน่ืองจากรัฐบาลยังไมมีนโยบายในเรื่องนี้มากอน โดยเฉพาะในเรื่องการพิจารณาภาษี
เบียร ซึ่งคร้ังแรกกําหนดใหเสียภาษีลิตรละ 63 สตางค ระหวางที่รอการอนุญาตจากทางรัฐบาล พระ
ยาภิรมยภักดีไดเดินทางไปเมืองไซงอน ประเทศอินโดจีน ในป พ.ศ. 2474 เพ่ือศึกษาแบบแปลน
เคร่ืองจักร ตลอดจนวิธีผลิตเบียร หลังจากรัฐบาลพิจารณาเรื่องการอนุญาตใหตั้งโรงงานผลิตเบียร
และการเก็บภาษีเบียรผานไปประมาณ 1 ป จึงไดอนุญาตใหพระยาภิรมยภักดีผลิตเบียรได แตหาม
การผูกขาด และใหคิดภาษีเบียรในปแรกลิตรละ 1 สตางค ปที่สองลิตรละ 3 สตางค ปที่สามลิตรละ 
5 สตางค สวนปตอๆ ไปจะพิจารณาตามที่เห็นสมควร  
 ตอมาประมาณเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2475 กระทรวงมุรธาธร โดยพระองคเจาศุภโยค
เกษม ไดมีหนังสือกราบบังคมทูลละอองธุลีพระบาท ความวา ไดรับรายงานจากกรมสรรพสามิตวา 
นายลักกับนายเปกคัง ยี่หอที่เคียวไดยื่นเรื่องขออนุญาตผลิตเบียรขึ้นจําหนายในพระราชอาณาเขต 
โดยรับรองวา จะผลิตเบียรชนิดที่ทําดวยฮ็อพและมอลตชนิดเดียวกับเบียรตางประเทศ โดยจะผลิต
ประมาณ 10,000 เฮกโตลิตรตอป พระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัวจึงมีพระราชกระแสวา 
"เปนเรื่องแยงกับพระยาภิรมย และถาใหทําก็คงทําสําเร็จกอนพระยาภิรมยภักดี เพราะฉะน้ันคนที่
เร่ิมคิดกอนและเปนพอคาไทยกลับจะตองฉิบหายและทําไมสําเร็จ" ทรงเห็นวาไมควรอนุญาต "พระ
ยาภิรมยขอทํากอน ไดอนุญาตไปแลว เวลานี้ยังไมควรอนุญาตใหใครทําอีกเพราะจะมีผล 2 อยาง 
คือ 1. คนไทยกินเบียรกันทองแตกตายหมดเพราะจะแยงกันขายลดราคาแขงกัน 2. คงมีใครฉิบหาย
คนหนึ่ง ถาหากไมฉิบหายกันหลายคน" สมเด็จพระเจาบรมวงศเธอ เจาฟาบริพัตรสุขุมพันธ กรม
พระนครสวรรควรพินิต ไดกราบบังคมทูลสนับสนุนวา"ไมควรอนุญาตใหผลิตในเวลานี้ ควรรอดูวา 
พระยาภิรมยจะทําสําเร็จหรือไม และคอยสังเกตเรื่องการบริโภคกอน นอกจากนั้นผูขออนุญาตรายนี้
เปนคนตางดาว จึงสามารถที่จะอางไดวา ตองอุดหนุนคนไทยและอุตสาหกรรมที่มีทุนไทยกอน" 
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  1. ที่จะอนุญาตใหพระยาภิรมยนั้น ดูมีพระราชประสงคจะอุดหนุนการตั้งโรงงาน
ของไทย  
  2. อัตราภาษี รายพระยาภิรมยนั้นเปนทํานองรัฐบาลใหเปนพิเศษแกพระยาภิรมยผู
เริ่มคิด ใหไดตั้งตนไดโดยใชอัตราทั่วไป  
  3. รายใหมนี้ในเง่ือนไขไมไดกําหนดภาษีลงไป แตคลังรายงานเปนทํานองวา จะ
เก็บภาษีอัตราเดียวกับที่จะเก็บจากพระยาภิรมย  
  4. แมตกลงไมใหโมโนโปลี (Monopoly) แกพระยาภิรมยภักดีก็เคยมีพระราชดําริ
อยูวาชั้นนี้ควรอนุญาตใหพระยาภิรมยทําคนเดียวกอน ถาใหหลายคนก็เปน อิคอนอมิก ซูอิไซด 
(Economic suicide)  
 จึงนับไดวา กรณีการสงเสริมการตั้งโรงงานผลิตเบียร เปนพระบรมราชโองการสงเสริมการ
ลงทุนฉบับแรกของเมืองไทย กอนที่จะมีกฎหมายสงเสริมการลงทุนเพื่ออุตสาหกรรม ใน พ.ศ. 2501 
เม่ือไดรับอนุญาตจากทางรัฐบาลใหตั้งโรงงานผลิตเบียรแลว พระยาภิรมยภักดีจึงเดินทางไปยุโรป
เพ่ือซ้ือเคร่ืองจักรในการผลิตเบียร แตเม่ือกลับมาเมืองไทยมีการเปลี่ยนแปลงรัฐบาลใหม โดยมีพระ
ยามโนปกรณนิติธาดาเปนหัวหนารัฐบาล ทางรัฐบาลไทยไมยอมใหเสียภาษีตามพิกัดเดิมที่ตกลง
กันไวกับรัฐบาลเกา แตไดตกลงกันใหเสียภาษีในอัตราลิตรละ 10 สตางค เม่ือประมาณเดือน
เมษายน พ.ศ. 2476 หลังจากนั้นจึงไดสรางโรงงานขึ้นบริเวณที่ดินริมแมน้ําเจาพระยา ยานบาง
กระบือ โดยขอเชาจากเจาพระยารามราม ตอมาจึงไดขอซื้อมาเปนกรรมสิทธิ์ ขณะทําการกอสราง
นั้นพระบาทสมเด็จพระปกเกลาเจาอยูหัวทรงพระกรุณาเสด็จฯ มาชมการกอสรางโรงงานถึงสองคร้ัง 
พระยาภิรมยภักดีตั้งใจวา จะตั้งชื่อบริษัทขณะที่จัดรูปแบบของบริษัทอยูนั้นวาบริษัทเบียรสยาม แต
ถูกทักทวงวา ในบานเมืองนี้อะไรก็ชื่อสยามทั้งน้ัน จึงตัดสินใจเอาชื่อของตนเองมาตั้งเปนชื่อบริษัท 
โดยใหชื่อวาบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด เบียรไทยที่ผลิตออกมาคร้ังแรกในป พ.ศ. 2477 นั้นได
นําไปทดลองด่ืมกันในงานสโมสรคณะราษฎรเม่ือวันที่ 23 มิถุนายน 2477 สมเด็จพระเจาบรมวงศ
เธอ เจาฟากรมพระยานริศรานุวัดติวงศ ผูสําเร็จราชการแทนพระองค ทรงเปดปายบริษัทเม่ือวันที่ 
6 กรกฎาคม พ.ศ. 2477 เบียรรุนแรกที่ผลิตออกมาและวางจําหนายในราคาขวดละ 12 สตางคนั้นมี
เคร่ืองหมายการคาอยูหลายตรา คือ ตราหมี ตราสิงหแดง ตราสิงหขาว ตราแหมม ตราพระปรางค
ทองตราวาวปกเปา ตรากุญแจ ตรารถไฟ และตราสิงห ซึ่งไมวาจะเปนตราอะไรก็ตาม ชาวบานสมัย
นั้นมักจะเรียกรวมกันไปวา "เบียรเจาคุณ"  
 ตอมาในป พ.ศ. 2504 มีโรงเบียรแหงที่สองเกิดขึ้น คือ บริษัทบางกอกเบียร ผลิตเบียรตรา
หนุมาน ตราแผนที่ และตรากระทิง แตไมไดรับความนิยมจากผูด่ืมจึงไดเลิกกิจการไป ตอมาในป 
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    1. บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตเบียรตราสิงห โรงงานอยูที่จังหวัดปทุมธานี 
ขอนแกน และมีโครงการปลูกขาวบารเลย โรงงานแปรรูปมอลทอยูทางภาคเหนือ  

   2.  บริษัท ไทยอมฤต บริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตเบียรตราอมฤต เอ็นบี คลอสเตอร และรับ
ผลิตเบียรบัดไวเซอร จากสหรัฐอเมริกา ตั้งโรงงานอยูที่จังหวัดปทุมธานี ปจจุบันถูกซ้ือกิจการโดย 
ซาน มิเกล จากฟลิปปนส เม่ือ พ.ศ. 2547  

   3. บริษัท คารลสเบอรก บริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตเบียรตราคารลสเบอรก จากประเทศ
เดนมารก เริ่มวางจําหนายประมาณกลางป พ.ศ. 2536 ตั้งโรงงานอยูที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

   4. บริษัท เบียรไทย (1991) จํากัด ผูผลิตเบียรชาง ของกลุมนายเจริญ สิริวัฒนภักดี 
เจาของเบียรคารลสเบอรก ตั้งโรงงานอยูที่จังหวัดกําแพงเพชร  

   5. บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตเบียรไฮเนเกน เบียรจากประเทศ
เนเธอรแลนด เริ่มวางจําหนายเม่ือเดือนกรกฎาคม 2538 ตั้งโรงงานอยูที่จังหวัดนนทบุรี  

การแบงเซ็กเมนต หรือกลุมผลิตภัณฑของเบียรในตลาดสามารถแยกไดเปน 4 กลุม 
   1. Global โกลบอล หรือ พรีเม่ียมเบียร สวนใหญเปนเบียรสงออกที่เรารูจักกันดี 

อยางเชน บัดไวเซอร, แบ็คส, ไฮเนเกน หรือ สเตลลา อาโทส 
   2. โลคอล ชาแนล หรือ โลคอล แบรนด เปนเบียรที่จําหนายในภูมิภาค เชน บราหมา, 

คิริน, บาสส, บิทเบอรเกอร, โอการเดนท หรือสตาโรพราเมน 
   3. ดิสเคาทเบียร คือ เบียรที่เปนแบรนดของดิสทริบิวเตอร หรือไพรเวทโอลดลาเบล ที่ม

ราคาถูก เชน ของเทสโก หรือวอลมารท 
   4. นิชทเบียร หรือเบียรเฉพาะกลุม จะผลิตขึ้นจากโรงกลั่นของรานอาหาร หรือผับน้ันๆ 

ซึ่งก็รวมไปถึงกลุม สเปลเชียลตี้เบียร, ออแกนิค และเบียรที่มีปริมาณแอลกอฮอลสูง 
ตลาดเบียรในเมืองไทยปจจุบันแยกเปน 3 เซ็กเมนต ตามกลุมผูบริโภคเปาหมาย คือ 
   1. ตลาดเบยีรพรีเม่ียม  (Premium Beer)  ระดับสูง คิดเปน 10% ของตลาดเบียรทั้งหมด 

โดยจะมี Market Share ของ Brand ตางๆ   

-   Heineken มี Market Share อยูที่ 90% 
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   2. ตลาดเบียรสแตนดารด  (Standard Beer)  ระดับกลาง คิดเปน 10% ของตลาดเบียร
ทั้งหมด โดยจะมี Market Share ของ Brand ตางๆ ดังตอไปน้ี 

-   สิงห มี Market Share อยูที่ 95%  

-   ไทเกอร มี Market Share อยูที่ 4%  
   3. ตลาดเบียรอีโคโนม่ี   (Economy Beer)  ระดับต่ํา คิดเปน 80% ของตลาดเบียร

ทั้งหมด โดยจะมี Market Share ของ Brand ตางๆ ดังตอไปน้ี 

-   ชาง มี Market Share อยูที่ 75 %  

-   ลีโอ มี Market Share อยูที่ 23 %   
แตในความเปนจริงของคอเบียรการแบงเซ็กเมนตแบบนี้ใชไมไดกับนักดื่มทุกคน เพราะ

พฤติกรรมการด่ืมเบียรนั้น ขึ้นอยูกับปจจัยแวดลอมรอบตัวเปนสวนประกอบดวย เชน ภาวการเงิน, 
ด่ืมกับใคร, โอกาสไหน, หรือความสามารถในการออนของสาวเชียรเบียร (Promotion Girl)โดย
ภาพรวมเบียรในกลุม อีโคโนม่ีไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงในสวนแบงตลาดจากป 2550 นักอาจเปน
เพราะการทําการตลาดของแตละคายที่ดุเด็ดเผ็ดรอน งัดเอาไมเด็ดของแตละ Brand มาสูกันอยาง
เต็มที่ แตยังคงตองดูกันตอไปวาทายป 2550 นี้ ที่คาดวายังคงมีการแขงขันกันอยางรุนแรง โดยการ
จําหนายเบียรนาจะเติบโตจากป 2550 อีกประมาณ 5-10% โดยจะเปนการเติบโตในกลุมเบียร
ราคาถูก หรือกลุมอีโคโนมี่เปนหลัก โดยผูประกอบการยังคงตองประสบกับปจจัยเสี่ยงในเรื่อง
มาตรการการควบคุมของรัฐที่เขมงวดขึ ้น ในเร่ืองการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และภาระ
ตนทุนการผลิต ตนทุนคาขนสงที่เพ่ิมขึ้น รวมทั้งกําลังซ้ือของผ ูบริโภคที่ลดลงเนื่องจากภาวะ
เศรษฐกิจ และราคาน้ํามันที่สูงขึ้น 

ยี่หอ ผูผลิตและจําหนาย เกรด ดีกรี ความจุ ราคา 

เบียรไฮเนเกน บ.ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอรี่ เบียรพรีเมียม 5 % 640 มล. 59 
เบียรสิงห บ.บุญรอด บริวเวอรี่ เบียรสแตนดดารด 6 % 630 มล. 45 

เบียรไทเกอร บ.ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอรี่ เบียรสแตนดดารด 5 % 640 มล. 45 
ไทเบียร บ.บุญรอด บริวเวอรี่ เบียรอีโคโนมี่ 6.5% 640 มล. 35 
เบียรลีโอ บ.บุญรอด บริวเวอรี่ เบียรอีโคโนมี่ 5.5% 630 มล. 35 
เบียรชาง บ.ไทยเบฟเวอรเรจส เบียรอีโคโนมี่ 6.4% 640 มล. 35 
เบียรอาชา บ.ไทยเบฟเวอรเรจส เบียรอีโคโนมี่ 5.4% 640 มล. 35 
เบียรเชียร บ.ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอรี่ เบียรอีโคโนมี่ 5.6% 640 มล. 34 

 กอนอ่ืนก็อยากจะใหรูขอมูลบางสวนเกี่ยวกับเบียรกอน วามีเกรดอะไรบางและการแขงขัน
ในตลาดเบียรจะมีความรุนแรงกันแคไหน 

-   เบียรพรีเมียม จําหนายในราคาประมาณ 59 บาท 

-   เบียรสแตนดดารด จําหนายในราคาประมาณ 45 บาท 

-   เบียรอีโคโนม่ี จําหนายในราคาประมาณ  35 บาท  
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 มูลคาตลาดเบียรในป  50  จะอยูที่ประมาณ  85,300  ลานบาท  หรือขยายตัวเพียง  2.2%
สวนการสงออก  ในชวง 10  เดือนแรกของป 50  มีมูลคา 54.9 ลานเหรียญสหรัฐ หรือเพ่ิมขึ้น  
34.4% จากชวงเดียวกันของปกอน สําหรับแนวโนมตลาดเบียรของไทยในป 51 คาดวา จะมีมูลคา
ประมาณ 87,300 ลานบาท หรือขยายตัวประมาณ  2.3%  ซึ่งใกลเคียงกับปที่ผานมา อันเปนผลมา
จากกําลังซ้ือของผูบริโภคลดลง จากผลกระทบของภาวะเศรษฐกิจและการปรับตัวสูงขึ้นของราคา
น้ํามัน รวมทั้งผูบริโภคบางสวนอาจหันไปด่ืมเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลและมี
ราคาต่ํากวาหรือใกลเคียงทดแทนเคร่ืองด่ืมเบียรได โดยแบงปริมาณการผลิตเปนรายผูประกอบการ
ดังนี้ 
    1. ไทยเบฟเวอเรจ ผูผลิต เบียรชาง สัดสวนการผลิต 60% 
     2. บุญรอดบริเวอรี่ ผูผลิต เบียรสิงห สัดสวนผลิต 30% 
     3. ไทยเอเชียแปซิฟก บริวเวอรรี่ ผูผลิตเบียรไฮเนเกน ไทเกอร และเชียรสัดสวน 5% 
     4. เบียรนําเขาและเบียรยี่หออ่ืนๆ สัดสวนการผลิต 5% 
 การแบงประเภทเบียรแบบอ่ืนๆ 

   1. เบียรสด (Draught beer) หมายถึง เบียรที่ทําการเสิรฟจากถังเบียร โดยไมไดบรรจุลง
ขวด หรือ กระปอง  

   2. ไลทเบียร (Light beer) หมายถึง เบียรที่มีแคลอรี่ และ แอลกอฮอลต่ํา มีสีออน และ 
รสชาดที่จืดชืดกวา โดยจะมีรสขมนอย และ ไมหลงเหลือรสชาติติดปากหลังการด่ืม 
 แผนการตลาดเบียร  
          แผนการตลาดเบียร Success Factors  ตลาดเบียรในปจจุบันสนใจผูบริโภคมากขึ้น โดย
ศึกษาพฤติกรรมการดื่มเบียรของคนไทยที่เปลี่ยนไป คือ กลาทดลองและไมยึดติดกับยี่หอ  
ผูบริโภคคนไทยมีความภักดี (Loyalty)ในผลิตภัณฑเบียรนอยกวาสินคาประเภทอ่ืนๆ  งบประมาณ
ทางการตลาดจะถูกแบงเปน 2 สวน คือ 

    1.  งบโฆษณาผานสื่อ 50 % หรือ  Above the line 
    2.  งบจัดกิจกรรมเพ่ือสรางการรับรูแกผูบริโภคเปาหมายตรง 50 %  หรือ Below the  
 ชองทางการจําหนายแบงเปน 2 ชองทาง คือ 

    1.  Off  Premise  เชน รานโมเดิรนเทรด รานสะดวกซ้ือ 
    2.  On  Premise เชน รานอาหาร ผับ บาร คาราโอเกะ สถานบันเทิง หรือที่เรียกวา 
ชองทางเวลากลางคืน 
 การตลาดเบียรแบบ  Below the line  
           จะเห็นไดวากลยุทธทางการตลาดของตลาดเบียรเนนที่ชองทางการจําหนาย โดยการทํา
ความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภค และกิจกรรมที่เห็นจนชินตาในรานอาหาร ผับ บาร คาราโอเกะ 
สถานบันเทิง จนแทบจะถือเปนเรื่องธรรมดา ก็จะเปนหนาที่สาวเชียรเบียร  ความโดดเดนของสาว
เชียร นอกจากจะเปนการสราง Brand Contact Point กับผูบริโภคหรือนักด่ืมแลว ยังสามารถสราง
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     ปจจุบันการแขงขันของตลาดเบียรมีความรุนแรงมาก เบียรจากตางประเทศหลั่งไหลเขามา
เปดตัวกันยกใหญ กิจกรรมสาวเชียรเบียรจึงจะตองทําอยางตอเนื่อง หยุดเม่ือไหรสวนแบงทาง
การตลาดจะถูกยึดทันที และคิดจะทวงบัลลังคคืนแสนยาก จุดเดนของสาวเชียร ก็คือ สินคาพูด
ไมได  แตสาวเชียรพูดได  เปนการปฏิสัมพันธ(Interactive) กับลูกคา และกลุมเปาหมาย (Target) 
ถือเปนการสื่อสารการตลาดที่สําคัญของตลาดเบียร  จะเห็นไดวาการทําการสื่อสารการตลาดของ
เบียรจะสงผลอยูหลายประการคือ 

    1.       เปนการจัดการการส่ือสารตลาดที่เขาถึงกลุมเปาหมายที่ชัดเจน 
    2.       เปนการชวยลดปญหาของวงจรชีวิตสินคา 
    3.       เปนกิจกรรมทางการตลาดที่ใชตนทุนต่ํา แตใหผลคุมคา 
    4.       และสาวเชียรเบียรเปน Personal Mix คือสาว เกง หุนดี เปนมิตร รูจักหวานเสนห                        

 ดื่มแคไหนถึงพอดี  
สุ ราห น่ึงหน วยหมายถึ ง  เบียร  360 cc ไวน150 cc  บรั่ น ดี  45 cc วิ ส ก้ีผสม1แก ว  

 ถาถามคนที่ติดเหลาวาด่ืมมากหรือนอยสวนใหญจะตอบวานอย ปญหาวาด่ืมแคไหนถึงพอดีมี
คําแนะนําดังนี้  

-   ผูชายด่ืมสุรานอยกวา 1-2 หนวยตอวัน   

-   ผูหญิงด่ืมนอยกวา 1 หนวยตอวัน   

-   ผูที่ด่ืมมากกวา 3 หนวย จะมีความเสี่ยงตอสุขภาพ   
เสนทางเดินของแอลกอฮอลในรางกาย  เม่ือเราด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลเปนสวนผสม

อยู  เชน  เบียร  ไวน  สุรา  เคร่ืองด่ืมน้ีจะผานจากปากไปยังกระเพาะอาหารและสูลําไส
เล็ก แอลกอฮอลสวนหนึ่งจะถูกดูดซึมผาน  soft mucous lining   ที่ปากและกระเพาะอาหารสวนที่
เหลือจะถูกดูดซึมที่ลําไสเล็ก  (duodenum)  เน่ืองจากโมเลกุลของแอลกอฮอลมีขนาดเล็กและไม
ตองการน้ํายอย  (enzyme)  ในการยอยกอน  ฉะนั้นแอลกอฮอลจึงถูกดูดซึมอยางรวดเร็วเขาสู
เลือด   ถาหากกระเพาะอาหารวางแอลกอฮอลจะถูกดูดซึมหมดภายใน 30 นาทีหลังการด่ืมแตถาใน
กระเพาะอาหารมีอาหารอยู อาจจะตองใชเวลานานถึง  90  นาทีหรือนานกวา แอลกอฮอลไม
สามารถถูกดูดซึมเขารางกายโดยการหายใจเอาไอ  และไมสามารถดูดซึมผานผิวหนังได  
 เม่ือแอลกอฮอลเขาสูเลือดแลวแอลกอฮอลจะเคลื่อนที่ตามทิศทางเดินของเลือดจากลําไสเล็กสูตับ
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 ผลของการดื่มแอลกอฮอลตอสุขภาพ  
ความดันโลหิตสูงและโรคหัวใจ ผูที่ด่ืมมากกวา 3 หนวยสุราทุกวันจะมีโอกาสความดัน

โลหิตสูงโดยเฉพาะผูสูงอายุหากด่ืมมากความดันก็จะสูง ยิ่งด่ืมมากยิ่งสูงมาก เม่ือความดันโลหิตสูง
ก็เปนปจจัยเส่ียงทําใหเกิดโรคหัวใจ และโรคหลอดเลือดสมอง ผูที่ด่ืมคร้ังละมากกวา 8 หนวยสุรา
ตอครั้งจะมีโอกาสเปนโรคหัวใจมากกวาคนปกติ 2 เทา ผูด่ืมสุราเปนปริมาณมากและเร้ือรังจะมี
โอกาสเปนโรคหัวใจวาย   

ผลของสุราตอการทํางานของสมอง ผูสูงอายุจะมีปญหาเรื่องความจําและความคิดอาน หาก
ด่ืมสุราจะทําใหสมองฝอกอนวัยโดยเฉพาะสมองสวนหนา frontal lobes ซึ่งทําหนาที่เก่ียวกับ
ความคิดอาน ผูสูงอายุมักจะมีปญหาเรื่องการทรงตัว การด่ืมสุราก็จะทําใหการทรงตัวเสียมากขึ้นจึง
หกลมมากขึ้น  

น้ําหนักเกินสุราก็มีพลังงาน  เชนเบียรหน่ึงแกวจะใหพลังงาน 95 กิโลแคลอรี หากคุณอวน
คุณก็จะมีปจจัยเสี่ยงตอโรคเบาหวาน ความดันโลหิตสูง  

อุบัติเหตุ คนที่ด่ืมสุรามักจะเกิดอุบัติเหตุทั้งที่บาน ที่ทํางานและบนทองถนนและเปนสาเหตุ
ของอุบัติเหตุมากกวาครึ่ง เม่ือคุณด่ืมสุรามากกวา 2 หนวยก็ทําใหความสามารถในการขับขี่
ลดลง  ผูที่ด่ืมสุราหน่ึงหนวยจะเพิ่มความเสี่ยงเปนสองเทา  ผูที่ด่ืม  4  หนวยสุราจะเพิ่มความ
เสี่ยง 7 เทา นอกจากนั้นผูที่ด่ืมสุราอาจจะทําใหเกิดความรุนแรงภายในบาน  

โรคตับ สุราทําใหเกิดโรคตับไดหลายอยาง เชนไขมันจับที่ตับ Fatty liver พบไดบอยเม่ือ
เลิกสุราก็จะกลับมาปกติ ตับอักเสบ พบวารอยละ 10-35 ของผูด่ืมสุรามากจะเปนตับอักเสบ รอย
ละ 10-20 จะเปนตับแข็ง ผูที่ด่ืมสุราและไมคอยรับประทานอาหารจะมีโอกาสเปนตับแข็งสูงและ
มะเร็งตับ การรักษาที่ดีที่สุดคือการอดสุรา ผูที่มีไขมันเกาะท่ีตับหรือตับอักเสบจะกลับสูปกติ สานผู
ที่ตับแข็งคุณภาพชีวิตจะดีขึ้นหลังจากอดสุรา  มีรายงานวาตองใหสารอาหารคารโบไฮเดตรใหพอให
สาร  polyunsaturated lecithin (PUL)(ซึ่ งสกัดจากถั่ ว เหลือง )ให เ พียงพอเพราะสารนี้ จะไป
ลด scar นอกจากน้ันควรจะไดสาร S-adenosyl-l-methionine (SAM) ซึ่งกลาววาจะลดการอักเสบ
ของตับ  

มะเร็งระบบอื่น ไดแกมะเร็งปาก  ปอด หลอดอาหาร ตับออน และคอหากสูบบุหร่ีจะทําให
ความเสี่ยงเพ่ิมขึ้น ระบบทางเดินอาหาร หากด่ืมเกินขนาดอาจจะทําใหปวดทอง เปนโรคกระเพาะ
อาหารอักเสบ   
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ผลของสุรากับการทํางานของสมองและการนอนหลับ  สุราจะมีผลตอสมองทุกสวน ทําให
เกิดอาการซึมเศรา สับสน บางรายอาจจะทําใหเกิดโรคจิต และหลอดเลือดสมองแตก การนอนหลับ
เปนสิ่งจําเปนสําหรับสิ่งมีชีวิต ผลของสุราตอการนอนหลับแบงออกเปน   

ผลของสุราตอผูที่ไมไดเปนโรคพิษสุราเร้ือรัง ผูที่ด่ืมสุรากอนนอนจะทําใหหลับงายเนื่อง
ฤทธิ์กดประสาทของสุรา หลังจากนอนไปหน่ึงชั่วโมงก็จะมีการตื่นบอยและหลับยากโดยเฉพาะ
ผูสูงอายุจะเกิดอาการไดงายและมากกวาคนหนุม และเม่ือตื่นมาการทรงตัวจะไมดีทําใหลมลง
กระดูกหักไดงาย ผูปวยกลุมน้ีจะเพลียและงวงในตอนกลางวัน สําหรับผูที่ด่ืมสุรากอนนอน 6 ชั่วโมง
ผูปวยจะตื่นไดงายและหลับยาก  ผลของสุราตอผูที่เปนพิษสุราเรื้อรัง ผูปวยกลุมน้ีจะมีปญหาเร่ือง
การนอนมาก นอนหลับยาก ตื่นบอย คุณภาพของการนอนไม ดีทําใหออนเพลียในเวลา
กลางวัน หากผูปวยลดสุรามากเกินไปจะเกิดอาการลงแดง alcohol withdrawal syndrome จะนอน
ไมหลับ หรือชวงสั้นๆ เกิดภาพหลอน   

ผลตอฮอรโมน  สุราทําใหมีการสราง  estrogen (ฮอรโมนเพศหญิง)  สูง   
ผลตอกลามเน้ือและกระดูก  ผูที่ด่ืมสุรานานจะทําใหเกิดโรคกระดูกจาง กลามเน้ือรีบ คันบริเวณ
ผิวหนัง 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อัสนัย  องควิวัฒน  (2539)  กลยุทธการแขงขันและพฤติกรรมการบริโภคในอุตสาหรรม
เบียรไทย  โดยจากกาศึกษาพบวา  ในอดีตชวงกอนกอนการเปดเสรีโรงงานเบียรมีผูผลิตเพียง 2 
ราย  จึงทําใหตลาดชวงกอนเปดเสรีเปนตลาดผูกขาด  ตอมาหลังเปดเสรีไดมีจํานวนผูผลิตเบียร
เพ่ิมขึ้นอีก 2 ราย  ทําใหโครงสรางตลาดเปลี่ยนไปเปนผูขายนอยราย  และจากการเปดตลาดเสรี
โรงงานเบียรทําใหผูผลิตทุกรายจําเปนตองอาศัยกลยุทธตลาดเพ่ือทําใหมีสวนแบงทางการตลาด
เพ่ิมขึ้น  และเพื่อปกปองสวนแบงทางการตลาดของตนเอาไว  ทางดานผลจากการศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภค  พบวา  สาเหตุใหญของการเร่ิมด่ืมเบียรมาจากการอยากทดลอง  และปริมาณการบริโภค
ของผูบริโภคสวนใหญในปจจุบันยังอยูในปริมาณที่นอย  คือ  นอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห  ใน
ปริมาณ  ½ - 2 ขวดใหญตอคร้ัง  สําหรับยี่หอเบียรที่ไดรับความนิยมจากผูบริโภคสูงสุด  คือ  เบียร
สิงห  โดยมีปจจัยทางดานรสชาติเปนเหตุผลที่สําคัญ  ในสวนของการวิเคราะหความสัมพันธของ
ขอมูลพบวา  การบริโภคเบียรมีความสัมพันธกับเพศ  แตไมมีความสัมพันธกับรายไดของผูบริโภค  
สวนยี่หอที่ด่ืมอยูเปนประจําน้ันมีความสัมพันธกับระดับรายไดของผูบริโภค  และจากการวิเคราะห
ศักยภาพของตลาดเบียรไทยภายใตสมมติฐานที่กําหนด  
 วุฒิพงศ   พุฒิธนสาร  (2543)  ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑ
เบียรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของผูบริโภคเบียรและ
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  รวมทั้งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจบริโภค  โดยใชขอมูลทุติยภูมิที่รวบรวมไดจากหนวยงานตางๆเพื่อใชในการวิเคราะหเชิง



 53 

 ภูมิภัทร  รัตนประภา  (2546)  ไดทําเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  
กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  กรณีศึกษาเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  โดย
ศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ปจจัยดานบุคลิกภาพ  
และปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  คือ  
ประชากรที่บริโภคหรือเคยบริโภคเบียร  ในเทศกาลลานเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  ที่
บริเวณหนาหางสรรพสินคาเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  กรุงเทพมหานคร  จํานวน  385  คน  เครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ  แบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก  คารอยละ  
คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยประชากร 2 กลุม  
การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยประชากรที่มากกวา 2 กลุม  โดยวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูแบบ Least  Significant  
Different(LSD)  และการทดสอบความสัมพันธโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  ซึ่งการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิติทั้งหมดนี้โดยใชโปรแกรม  SPSS  for  Windows  Version 11  ชวย
คํานวณคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย  อายุต่ํา
กวา 20 ป  สถานภาพโสด  จบการศึกษาปริญญาตรี  มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10000 บาท  
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีระยะทางระหวางที่ทํางานหรือสถานศึกษากับ
หางสรรพสินคาเวิลรดเทรดเซ็นเตอรไมเกิน 10 ก.ม.    ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคโดยสวน
ใหญมีเหตุผลที่มาด่ืมเบียรเพ่ือพบปะสังสรรค  ชวงเวลาที่เริ่มมาใชบริการ 19.01 – 20.00 น.มาก
ที่สุด  โดยใชเวลามานั่งด่ืมเบียรแตละครั้งสวนใหญประมาณ 2 – 3 ชั่วโมง  และปริมาณที่ด่ืมในแต
ละครั้งโดยเฉลี่ยสวนใหญ 3 เหยือกขึ้นไป  โดยปกติมาด่ืมเบียรยี่หอเดิมทุกคร้ังมากกวาเปลี่ยนยี่หอ  
และหากมีเทศกาลลานเบียรการเดนที่เวิลรดเทรดเซ็นเตอรสวนใหญจะมาอีก  สวนจํานวนครั้งที่มา
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 กมล  ทรัพยธนะอุดม  (2547)  ไดทําเร่ืองความคาดหวังในองคประกอบผลิตภัณฑที่มีตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของกลุมคนทํางานเฉพาะเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ความคาดหวังในองคประกอบ
ผลิตภัณฑและบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของกลุม
คนทํางานเฉพาะเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ  ผูบริโภคเพศ
หญิงที่มีอายุ 18 ปขึ้นไปและเปนผูที่เคยบริโภคหรือด่ืมเบียรจํานวน  405 คน  และใชแบบทดสอบ
เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือคารอยละ  คาเฉลี่ย  คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันเชิงเสนตรงของตัวแปร 2 
ตัว  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  for  Windows  Version 10  ในงานวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยใชระดับ
ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  ผลสรุปการวิจัยกลุมตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 26-33 ป   
สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  รายได 
10001 – 20000 บาท  ขอมูลทางพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรพบวาการทดลองด่ืมเบียรคร้ัง
แรกสวนใหญเพราะอยากลอง  ผูที่มีอิทธิพลในการเลือกมากที่สุดพบวาสวนใหญตางคนตางเลือก
ตามยี่หอที่ตัวเองชอบ  การด่ืมเบียรสวนใหญเพราะชอบสังสรรค  ยี่หอเบียรที่กลุมคนทํางานชอบ
ด่ืมมากที่สุดสวนใหญเปนไฮเนเกน  รสชาติของเบียรที่กลุมคนทํางานชอบมากที่สุดสวนใหญเปน
รสชาติที่ออนนุม  อุณหภูมิของเบียรที่กลุมคนวัยทํางานชอบมากที่สุดสวนใหญเปนเบียรที่แชเย็น
มาก  ชวงเวลาที่กลุมวัยทํางานชอบด่ืมมากที่สุดสวนใหญด่ืมในเวลา  18.01 – 24.00 น.  สถานที่ที่
กลุมคนวัยทํางานซื้อเบียรมากที่สุดสวนใหญซื้อที่รานสะดวกซื้อ 7-Eleven  สถานที่ที่กลุมคนวัย
ทํางานบริโภคเบียรบอยที่สุดสวนใหญเปนสวนอาหาร  สื่อโฆษณาที่มีอิทธิพลตอการเลือกด่ืมเบียร
ของกลุมคนวัยทํางานสวนใหญใชสื่อโทรทัศน  ประเภทของเบียรที่ชอบด่ืมสวนใหญเปนไลทเบียร  
การเจาะจงเลือกด่ืมเบียรระหวางเบียรไทยกับเบียรตางประเทศสวนใหญเจาะจงเลือกด่ืมเบียร
ตางประเทศมากกวาเบียรไทย  ขนาดของบรรจุภัณฑที่กลุมคนวัยทํางานชอบด่ืมสวนใหญเลือก
ขนาดบรรจุภัณฑขวดเล็ก 330 มิลลิลิตร  ความถี่ในการด่ืมเบียรสวนใหญคนกลุมวัยทํางานมี
ความถี่ในการด่ืมเบียรประมาณ 3 คร้ัง/เดือน  จํานวนเงินที่ใชในการซ้ือเบียรด่ืมพบวาใชซื้อด่ืม
ประมาณ 212 บาท/ครั้ง  โดยจํานวนเงินที่ใชในการซ้ือด่ืมที่มากที่สุดคือ 1000 บาท  การศึกษาถึง
ปจจัยทางดานประชากรศาสตร  ซึ่งประกอบดวย  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา  รายได  
อาชีพ  ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเบียรที่แตกตางกัน ในดานของ
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 สุทิศา  ทองนาโพธิ์  (2548)  ไดทําเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมบาคารด้ี บรีเซอร  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมบาคารด้ี บรีเซอรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกลักษณะทางประชากรศาสตร  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
บุคลิกภาพ  กลุมตัวอยางที่ใชคือผูบริโภคที่เคยบริโภคบาคารด้ี บรีเซอรที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป  
จํานวน  385  คน  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูล  สถิติที่ใชวิเคราะหคือ  คารอยละ  
คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยการทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว  สถิติประสิทธิ์สหสัมพันธ  และสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบวา  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรพบวาผูตอบแบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 25-33 ป  สถานภาพโสด  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10000 บาท  และเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  พฤติกรรมการบริโภคพบวาผูตอบแบบสอบถามเลือกด่ืมบาคารด้ี บรีเซอรเพราะ
รสชาติ  รสชาติที่นิยมด่ืมคือรสมะนาว  สถานที่ที่เลือกด่ืมคือบาร/คลับ/ดิสโกเทค  โอกาสท่ีด่ืมคือ
สังสรรคกับเพ่ือน  ปริมาณการด่ืมโดยเฉลี่ยประมาณ 3 ขวด/เดือน  โดยจะด่ืมสลับรสกันบาง
บางคร้ัง  สวยสถานที่ที่เลือกซ้ือคือรานสะดวกซื้อ7-Eleven แฟมิลี่มารท  และจะซ้ือในปริมาณเฉลี่ย 
3 ขวด/คร้ัง  บุคลิกภาพสวนใหญคอนขางสนุกสนาน  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดพบวาดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม  และชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีอิทธิพลมาก  สวนดานราคาโดยรวมและ
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีอิทธิพลปานกลาง  สวนผสมการตลาดดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคบาคารด้ี บรีเซอร  ปจจัยสวนผสมทางดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอปริมาณการซ้ือตอครั้ง 
  
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับการศึกษาวิจัยในเรื่องพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนการมุงศึกษา
พิจารณาความสําคัญของตัวแปรดานประชากรศาสตร  ปจจัยทางดานการตลาด  และรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภค วัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  รวมทั้งใชเปนแนวทางในการพัฒนาการดําเนินธุรกิจเบียร  
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของผูใชบริการเบียรการเดนตอไปในอนาคต  ซึ่ง
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    1. ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคตามแนวคิดของ  ร.ศ. ศิริวรรณ  เสรีรัตน  
และคณะนั้นไดนําเสนอทฤษฎีตางที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคที่นักการตลาดตองทําการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือจะไดตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคใหตรงกับความ
ตองการ   
    2.  ปจจัยทางดานการตลาดโดยใชแนวคิด  และทฤษฎีของ Kotler   ซึ่งกลาววา  
เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจตองใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดในตลาดเปาหมาย  หรือ
เปนสวนประกอบสําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการ  ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย  การสงเสริมการตลาด  ที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาด
เปาหมาย   
    3.  ทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิต  ตามทฤษฎีของ William Lazer  ไดใหคําจํากัดความ
ของรูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไววา  เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใชชีวิตที่แตกตาง
กัน  โดยการสรางเปนรูปแบบที่พัฒนามาจากความตอเน่ืองของการดําเนินชีวิตในสังคมรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตไดมาตรวัดทางจิตวิทยา ซึ่งเปนวิธีการวัดเชิงปริมาณ  ในรูปแบบของกิจกรรม  ความ
สนใจและความคิดเห็น    
    4.  ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ   ตามแนวคิดของ  อดุลย  จาตุรงคกุลใจ  กลาวไววา
ความสัมพันธระหวางองคประกอบดังกลาวตางๆ(1.ความรูความเขาใจ  2. ความชอบ  และ 3.  
ความตั้งใจกอพฤติกรรม)  กับขั้นตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซื้อ
ซ้ํา  ซึ่งมีการเรียงองคประกอบอยางเปนลําดับ  นั่นคือผูบริโภครูตัวและมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
(องคประกอบความรูความเขาใจ)  กอนที่จะเกิดความชอบ (ความชอบพอใจ) ขึ้นมาได   
 ดังนั้นแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่ เ ก่ียวของเปนขอมูลพ้ืนฐาน ในการพัฒนากรอบ
แนวความคิดของการวิจัยและพัฒนามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามในครั้งน้ีเน่ืองจาก 
เปนทฤษฎีซึ่งครอบคลุมกับเนื้อหาความตองการและตรงกับแนวทางวัตถุประสงคในการวิจัยครั้งน้ี 

 
 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําขอมูล 
5. การวิเคราะหขอมูล 
 
 

การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
    ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ  ประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  ผูวิจัยได
ทําการกําหนดอายุที่ใชในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสินคาที่กฎหมายควบคุมไมใหผูที่มี
อายุต่ํากวา 18  ปซื้อหรือบริโภค  ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
 กลุมตวัอยาง 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปท้ังเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  เปน
การศึกษาถึ ง รูปแบบการดํา เนินชีวิตของผูบริ โภควัยทํ างานยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานครในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
กําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณโดยใชสูตร ( นราศรี  ไววนิชกุล.2545 :133 ) 
 

 n  =    Z2 Pq 
             B2 
 n  =  ขนาดตัวอยาง 
 Z  =  ระดับความเชือ่ม่ัน 95% = 1.96 
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 P  =  ความนาจะเปนของประชากร  (กําหนดใหเปน 0.05 โดยประมาณการ) 
 q  =  1-p 
 B  =  คาความคลาดเคลื่อน  กําหนดใหมีความเบี่ยงเบนได 5%  B  = 0.05 
 

 เพราะฉะนั้นไดขนาดตัวอยาง 
 n  =    (1.96)2 (0.5)(0.5) 
                   (0.05)2 
  = 384.16  หรือ  385 

    ขนาดของกลุมตัวอยางประชากรที่ใชในการวิจัยคือ  385 ตัวอยางและไดมีการเผื่อการ
สูญเสียของแบบสอบถาม  เนื่องจากคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามที่ไมครบถวนหรือไดรับการ
ตอบไมครบถวนและเพื่อใหการเก็บขอมูลครอบคลุมสมบูรณ  ไดขนาดตัวอยางจํานวน  385  คน 

การเลือกกลุมตัวอยาง  
    การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง  โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน         
3   ขั้นตอนดังน้ี 

ข้ันที่ 1.   ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  เปนวิธีการสุมตัวอยาง
โดยการเก็บขอมูลจากบริษัทเอกชนที่อยูในยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเลือกยาน
สยามสแควร  เน่ืองจากยานดังกลาวเปนตึกที่รวมบริษัทเอกชนอยูหลายบริษัท  และไดเลือกที่จะทํา
การแจกแบบสอบถามในหางสรรพสินคาหลายหางในยานดังกลาวการกระจายขอมูลในการเก็บ
รวบรวม  โดยเลือกหางสรรพสินคามา  10  แหง  ประกอบดวย  หางสรรพสินคามาบุญครอง   
หางสรรพสินคาสยามดิสคัสเวอรรี่   หางสรรพสินคาสยามพารากอน   หางสรรพสินคา
เซ็นทรัลเวิลด   หางสรรพสินคาบิ๊กซี(สาขาราชดําริ)   หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม   
หางสรรพสินคาอัมรินทรพลาซา   หางสรรพสินคาเกสรพลาซา   หางสรรพสินคาโลตัส(สาขา
พระราม1)  และหางสรรพสินคาอิเซตัน   
 ข้ันที่  2.  ใชการสุมตัวอยางแบบวิธีโควตา (Quota)  เปนการสุมตัวอยางโดยไดแบงเก็บ
ขอมูลตามหางสรรพสินคาซ่ึงไดเจาะจงหางสรรพสินคาที่อยูยานสยามสแควรจํานวน  10  หาง  ทํา
ใหไดกลุมตัวอยางเฉลี่ยหางละ  39  คน และ  38  คน เน่ืองจากยานดังกลาวเปนตึกที่รวม
บริษัทเอกชนอยูหลายบริษัท  และไดเลือกที่จะทําการแจกแบบสอบถามในหางสรรพสินคาหลาย
หางในยานดังกลาวการกระจายขอมูลในการเก็บรวบรวม จนครบตามที่กําหนดขนาดตัวอยาง
จํานวน  385   ตัวอยาง 
   รายชื่อหางสรรพสินคา มีดังน้ี      จํานวน 

1. หางสรรพสินคา มาบุญครอง    39 ชุด   
2. หางสรรพสินคา สยาม  ดิสคัสเวอรรี ่   39 ชุด   
3. หางสรรพสินคา สยาม พารากอน   39 ชุด    
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4. หางสรรพสินคา เซ็นทรัล เวิลด    39 ชุด   
5. หางสรรพสินคา บิ๊กซี สาขา ราชดําหริ   39 ชุด   
6. หางสรรพสินคา เซ็นทรัล  ชิดลม    38 ชุด   
7. หางสรรพสินคา อัมรินทร พลาซา   38 ชุด   
8. หางสรรพสินคา เกสร  พลาซา    38 ชุด   
9. หางสรรพสินคา โลตัส  สาขาพระราม 1   38 ชุด   
10. หางสรรพสินคา อิเซตัน     38 ชุด    

   ข้ันที่ 3.  ใชการสุมตัวอยางแบบใชสะดวก  (Convenience  Sampling)  เปนการเลือก
ตัวอยางแบบตามสถานทีต่างๆเพ่ือใหไดจํานวนตวัอยางครบจํานวน  385   ตัวอยาง 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

    เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  เปนแบบสอบถามแบงออกเปน 
    ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพ  โดยแบบสอบถามที่
คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  Choices)  จํานวน  6  ขอ  แตละขอคําถามมีระดับการวัด
ขอมูลประเภทตางๆดังนี้ 
        ขอที่ 1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  
Scale)  ไดแก  เพสชายและเพศหญิง 
       ขอที่ 2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  
Scale)  มีการกําหนดชวงอายุของผูบริโภคเปนกลุมคนทํางานที่มีอายุ  18  ปขึ้นไปซึ่งมีการกําหนด
ชวงอายุดังนี้   
ความกลวางของชั้นอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                จํานวนชั้น 
 จากขอมูลผลการสํารวจของสํานักสถิติแหงชาติ  ขอมูลเบื้องตนพบวาประชากรที่อายุตั้งแต  
15 -  59 ปจัดอยูในกลุมคนวัยทํางานซ่ึงคิดเปนรอยละ 66.5  (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2545)  แต
เน่ืองจากผูวิจัยมีความเห็นวาเบียรเปนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่กฎหมายกําหนดโดยหามไมใหทําการ
จําหนายกับบุคคลที่มีอายุต่ํากวา  18  ป  โดยการวิจัยในครั้งน้ีจึงไดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑใน
การกําหนดชวงอายุ  โดยแบงเปน  4  ชวงดังนี้  
 ชวงอายุ   =  59 – 18 
          4 
    = 10.25   ป  หรือ  10  ป 



 60 

 โดยแบงเปนชวงอายุทั้งหมด  4   ชวงคือ  18-28 ป , 29-39  ป  , 40-50  ป  และ 51  ป
ขึ้นไป   
        ขอที่ 3  สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  
Scale)  ไดแก  โสด ,  สมรส/อยูดวยกัน  และหยา /หมาย/แยกกันอยู  
        ขอที่ 4  ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  
Scale)  ไดแก  ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา , มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา , อนุปริญญา/ปวส. /ปริญญาตรี และ สูงกวาปริญญาตรี  
         ขอที่ 5  รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  
Scale)  โดยการกําหนดรายไดของคนกลุมคนวัยทํางานตั้งแตอายุ  15 – 59  ปตามที่สํานักงาน
สถิติแหงชาติแบงกลุมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่อยูระหวาง  10,000 -  20,000  บาท/
คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2545)  เน่ืองจากเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยบุคคลหลากหลาย
สถานภาพและอาชีพจึงทําใหกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา  10,000  บาทถึงมากกวา  
70,000  บาท  เปนการกําหนดชวงรายไดที่แสดงในตาราง  
ความกลวางของชั้นอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําที่สุด 
                จํานวนชั้น 
 ชวงรายได    =    70,000  -  10,000 
            4 
      = 15,000  บาท 
 โดยไดแบงชวงรายไดแบงออกเปน  นอยกวาหรือเทียบเทา 15,000 บาท  ,15,001- 
30,000 บาท ,  30,001-45,000  บาท และ  มากกวา  45,001  บาทขึ้นไป 
        ขอที่ 6  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  ไดแก  
รับราชการ ,  รัฐวิสาหกิจ ,  พนักงานบริษัทเอกชน  , ธุรกิจสวนตัว  และอ่ืนๆ 
    ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยงานเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  8  ขอ  คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  
Choices)  โดยเลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียวจํานวน  4  ขอ  (ขอ 8 ,12 ,13และ14)  และ
เปนแบบระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน(Ratio  Scale)  จํานวน 4 ขอ (ขอ 7 และ 9 – 11) 
    ตอนที่ 3  แบบสอบถามทัศนคติเก่ียวกับปจจัยทางดานการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    จํานวน 15 ขอ  
เปนคําถามที่มีลักษณะใหคะแนนแบบเปนสเกลแบบ Semantic  Differential  ในระดับ 1-5 คะแนน  
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) โดยไดแบงเปน 4 ดาน คือ  ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 

 ระดับความคิดเห็น     คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง               1 



 61 

 ไมเห็นดวย            2 
 เฉยๆ             3 
 เห็นดวย            4 
 เห็นดวยอยางยิ่ง           5 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น  ใชสูตรการคํานวณชวงกวาง

ของชั้นไดดังนี้ (มัลลิกา  บุนนาค .2537 : 29) 
 Interval (I) = Rang (R) 
    Class (S) 
  I = 5-1 = 0.8 
       5 
ผลที่ไดจากการวัดคาตัวแปร จะนํามาคํานวณหาคาเฉลี่ยของความมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเบียรของผูบริโภควัยงานยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปเปรียบเทียบกับเกณฑการวัดดังน้ี 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80    หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม      มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60    หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม   มีทัศนคติในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40    หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม  มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20    หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม      มีทัศนคติในระดับที่ดี 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00    หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม      มีทัศนคติในระดับที่ดีอยางมาก  
    สวนที่ 4  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต  มีทั้งหมด  13 ขอ  เปนคําถามที่มีลักษณะ
ใหคะแนนแบบมาตราสวนประเมินคําตอบ ( Liker  Scale  Questions)  แบงออกเปน 5 รูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่ตรงกับดานซายมากที่สุด  โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนดังน้ี 
          รูปแบบการดําเนินชีวติ               คะแนน 
 รูปแบบการดําเนินชีวติที่ไมตรงกับดานซายเลย              1 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซาย                   2 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายปานกลาง       3 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายมาก                 4 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายมากที่สุด                 5 
  คานิยม                คะแนน 
 คานิยมที่ไมตรงกับดานซายเลย                    1 
 คานิยมที่ตรงกับดานซาย                   2 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายปานกลาง                3 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายมาก                       4 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายมากที่สุด                      5 
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 สําหรับเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยในแตละระดับนั้น  ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้น
ไดดังนี้ (มัลลิกา  บุนนาค .2537 : 29) 

Interval (I) = Rang (R) 
   Class (S) 
 I = 5-1 = 0.8 
     5 

 ผลที่ไดจากการวัดคาตัวแปร จะนํามาคํานวณหาคาเฉลี่ยของรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเบียรของผูบริโภควัยงานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําไปเปรียบเทียบกับเกณฑการวัดดังน้ี 
 คาเฉล่ีย 1.00–1.80  หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตทาง
ดานขวามาก 
 คาเฉลี่ย 1.81–2.60  หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนขางมา
ทางดานขวา 
 คาเฉลี่ย 2.61–3.40  หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตเปนกลาง 
 คาเฉลี่ย 3.41–4.20  หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนขางมา
ทางดานซาย 
 คาเฉล่ีย 4.21–5.00  หมายถึงผูตอบแบบสอบถาม  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตทาง
ดานซายอยางมาก 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  Research)  และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory  Research)  โดยมุงศึกษาการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกบริโภคเบียร
ของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1. ขอมูลปฐมภูมิ (primary  Data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง  จํานวน  385   ชุด  โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากรานอาหาร  สถานที่ทองเท่ียวในยาม
ค่ําคืน  ยานสยามสแควร  โดยใหพนักงานนําแบบสอบถามใหแกลกูคาที่มาใชบริการตอบพรอมทั้ง
อธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ  ในกรณีลูกคาไมมีเวลาตอบ  แตยินดีที่จะตอบใหในเวลาอ่ืนจะ
ขอหมายเลขโทรศัพทเพ่ือขอสัมภาษณทางโทรศัพทในวันเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามสะดวก 
    2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน  ดังนี้ 

-   หนังสือพิมพ  วารสารตางๆ 

-   หนังสือวิชาการ  บทความ  วิทยานิพนธ  และรายงานวิจัยที่เก่ียวของ 

-   ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
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การจัดทําขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผลและแนะนําเสนอการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําแบบสอบถาม
มา Try  Out  จํานวน 40 ชุด  แลวแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม  พรอมตรวจสอบความ

เชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์ (α  – Coefficient)  โดยใชสูตร Cronbach ( กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546 : 449)  คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม  โดยมีคา

ระหวาง 0 ≤ α  ≤ 1  คาใกลเคียงกับ 1 มาแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 

วิธีหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผูวิจัยทําการทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล  ตามขั้นตอนดังน้ี 
1.  การหาความเที่ยงตรงในเนื้อหา(Content Validity)  โดยการใหกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธให
คําแนะนํา  ตลอดจนพิจารณาความถูกตองดานเนื้อหาความชัดเจนของขอคําถามและประเด็น
คําถาม  เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไขขอบกพรอง 
2.  การหาคาความนาเชื่อถือ (Reliability) ของเคร่ืองมือ  โดยใชแบบสอบถามทําการทดสอบกับ
ประชากรกลุมตัวอยาง  จํานวน 40 ชุด  แลวทําการทดสอบหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  (Alpha  

Coefficient)  ดวยวิธีของครอนบัช (Cronbach  Alpha)  ปรากฏวาไดคา α  = 0.821  ซึ่งแสดงวา  
แบบสอบถามมีความเช่ือม่ันในระดับที่ยอมรับได ( กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 : 449)  จึงนําไปใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการวิจัย 
 จากนั้นจึงดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุม
ตัวอยางตอบพรอมอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2.   การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนาในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS ( Statistical  
Package  for  Sciences)  โดยแจกแจงความถี่ของทุกตัวแปรแลวนํามาคํานวณคารอยละ 

3.   การประมวลผลขอ มูล   ขอ มูลที่ ล งรหัสแลวไดนํ ามาบันทึกโดยใช เค ร่ือง
ไมโครคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป (SPSS) เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร 
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การวิเคราะหขอมูล 
    1.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร  พฤติกรรมผูบริโภค การดําเนินชีวิตของผูบริโภค  
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถิติเชิง
พรรณนา  กลาวคือ 
        1.1  คารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถามในตอนที่ 1 และตอนที่ 2 
        1.2    คาเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 และ
ตอนที่ 4 
        1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  ใชแปลความหมายของขอมูล
แบบสอบถามตอนที่ 3 และตอนที่ 4 
 ซึ่งการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆน้ันจัดอยูในรูปของตารางประกอบ 

   2.  การทดสอบสมมติฐาน 
        2.1  สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  Analysis of Variance)  
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานที่ 1 ที่วา  ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกันที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ  95  โดย
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม  และตัวแปร
ตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  scale)  และประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal  Scale)  และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio  Scale)  
อันไดแกพฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภค 
        2.2  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson  Product  Moment  
Coefficient  Correlation)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
            2.2.1  สมมติฐานที่ 2 ที่วาปจจัยทางดานการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
            2.2.2  สมมติฐานที่  3  ที่วารูปแบบการดําเนินชีวิต  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยจะใชวัดกับตัวแปรที่ตัวแปรตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval  Scale)  และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio  Scale) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. สถิติพื้นฐาน 

1.1  คาอัตรารอยละโดยใชสูตร  (เดือนจิตต  จิตตอารี. 2542 : 236 ) 

   P = ƒx100 

         n        
  เม่ือ P = คาสถิติรอยละ 

   ƒ = คาความถีใ่นการปรากฏของขอมูล 
   x = คาของขอมูล  หรือคะแนน 
   n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.2  คาคะแนนเฉลี่ยโดยใชสูตร (ชูศรี  วงศรัตนะ.2541 : 65) 

   X = ∑x 
       n 
      
  โดยที่   X = คาคะแนนเฉลีย่ 

   ∑x = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร 
    
   S.D =  n ∑x 2 – (∑x) 2  
         n ( n – 1) 
   
   เม่ือ S.D = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
   ∑x 2 = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   (∑x) 2 = ผลรวมของคะแนนทั้งหมโดยกกําลังสอง 
   n = จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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 2.  สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพ 
 หาคาความเชือ่ม่ันสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบโดยใชสตูร  สัมประสิทธิ์แอลฟา 
ของ Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา . 2546 : 449) 
 

 Cronbach’s alpha α =          K covariance          variance 
      

1 + (K + 1)  covariance       variance 
   

 เม่ือ   α = แทนความเชือ่ม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 K = แทนจํานวนคาํถาม 
    covariance = คาเฉลี่ยของจํานวนความแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
      variance = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

   3.1  การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 
กลุมเปนอิสระกัน  โดยใชสถิติ  t-test  แบบ  Independent (กัลยา  วานิชยบัญชา . 2549 : 108-
109)  เพ่ือใชทดสอบสมมตฐิานขอที่ 1  ดานเพศ  มีสูตรดังนี้ 

กรณีที่คาความแปรปรวนเทากัน (S2
1 = S2

2 ) 
 
 

    
   
 
 

df =   n1 +  n2 – 2 
เม่ือ  t =  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 

   1 = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที1่ 
   2 = คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที2่ 
   S1

2 = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่1 
   S2

2 = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่2 
   n1 = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

   n2 = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

t = X1 – X2  
      

 s2
p
      1  +  1 

           n1    n2 
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กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (S2
1 ≠ S2

2 ) 
 t = 1 - 2 
    

   S1
2 + S2

2   
    n 1     n2 
 
 
 
 
  
 
        t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

df =     S2 
1
   +    S

2 
2

     
                  n1            n2     

S2 
1
      2 +    S

2 
2
        2  

               n1            n2 
                           n1 – 1      n2 - 1 

เม่ือ  X1 = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1   
      X2 = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2  
      S2 

1
  = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

      S2 
2 = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

                         n1  , n2
    = ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  

   df = องศาความเปนอิสระ 
 
       3.2  คา F-test  ใชในการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม  โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way  Analysis of Variance)  
ใชสูตรดังนี้  (กัลยา  วานิชบัญชา. 2544 : 175) 
 
    
   
  เม่ือ F =  คาการแจกแจงของ F 
   MSb =  ความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSw =  ความแปรปรวนภายในกลุม 
     k      = จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
     n      = จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุก 
         ประชากร 
     df       = ชั้นความอิสระ 
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       และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติแิลว  ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธ ีFisher’s  Least - Significant  
Difference(LSD)  (กัลยา  วานิชบัญชา. 2544 : 332-333) 

   LSD = t1 - α /2 ; n-k       MSE[1/ni + 1/n j] 
  

เม่ือ t1 - α /2 ; n-k = คาที่ไดจากการพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  ที่
     ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระ
     ภายในกลุม 

   MSE = คาความแปรปรวนภายในกลุม MSw 

   ni = จํานวนขอมูลของกลุม i 

   nj = จํานวนขอมูลของกลุม j  
  
       3.3  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  Brown-Forsythe (Hartung . 2001 :  
300)  สามารถเขียนได  ดังนี้ 

B = MSB 
  MSW 

โดยคา    MSW’ = ∑k
i=1 ( 1 – ni) Si

2     
   

 เม่ือ    B =  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
   MSB =  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ =  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติBิrown-Forsythe 
   K =  จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N =  ขนาดประชากร 

   Si
2 =  ความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

       และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการ
ทดสอบเปนรายคูไป  เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี  Fisher’s  Least - Significant  
Difference (LSD)  หรือ  Dunnett T3  (กัลยา  วินิชยบัญชา . 2545 : 332-333) 
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       3.4  สูตรการวิเคราหผลตางคาเฉลีย่รายคู  Dunnett T3  (Keppel .1982 : 153-155)  
สามารถเขียนไดดังนี้ 
 

  d D = q D      2 (MS S/A ) 
      

S  

  เม่ือ   d D = คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Dunnett T3   

  q D       = คาจากตาราง  Critical  values  of  the  Dunnett T3   

  MS S/A = คาความแปรปรวนภายในกลุม 
  S = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
       3.5  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson  Product  Moment  
Correlation  Coefficient)  ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 
311- 312)  การวิเคราะหขอมูลความสัมพันธของตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวแปรดวย correlation การ
วิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation Coefficient) เปนการวิเคราะหหาความสัมพันธของ
ตัวแปร X และ Y เชิงปริมาณ วามีความสัมพันธในเชิงเสนหรือไม โดยที่ไมทราบวาตัวแปรใดเปน
ตัวแปรตนหรือตัวแปรตาม  
 

   r =  n Σ xy – (Σx)(Σy) 

          [n Σx2 –(Σx2)][nΣy2-(Σy)2] 
   

เม่ือ r = สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

   Σx = ผลรวมคะแนนรายขอของกลุมตัวอยาง 

   Σy = ผลรวมคะแนนรวมของทั้งกลุม 

   Σx2 = ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวอยางยกกําลังสอง 

   Σy2 = ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวอยางยกกําลังสอง 

   Σxy = ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
   n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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โดยเกณฑการแปลความหมาย   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง   -1≤ r ≤ 0  
  ( กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 437)  คือ 
 คา r เปนลบ  หมายถึง   คา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 คา r เปนบวก  หมายถึง   คา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง   คา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง   คา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม  
และมีความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเทากับ 0  หมายถึง   คา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย   
 คา r เขาใกล  0   หมายถึง   คา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
  

และมีคาระดับความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธดังนี้ 
  คาระดับความสัมพันธ   ระดับความสัมพันธ 
   0.81 – 1.00    สูงมาก 
   0.61 – 0.80    คอนขางสูง 
   0.41 – 0.60    ปานกลาง 
   0.21 – 0.40    คอนขางต่ํา 
   0.01 – 0.20    ต่ํามาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการทําวิจัย  เรื่อง  พฤติกรรมการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะห
ขั้นตอนเปนลําดับ  และเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูล  ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การเสนอผลการศึกษาครั้งนี ้ ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณเพ่ือใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง (sample size) 

  X  แทน คาเฉลี่ย (mean) 
  SD แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (standard  deviation) 
  df แทน ชั้นของความอิสระ( Degree of  freedom) 
  SS แทน ผลกําลังสองของคะแนน(Sum of square) 
  MS แทน  คาประมาณความแปรปรวนของคะแนน (Mean of Square) 
  t แทน คาสถิตทิดสอบที  (t-test) 
  F แทน คาสถิตทิดสอบ  (F-test) 
  r  แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  p แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
  * แทน     มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  .05 
    ** แทน     มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  .01 
  H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 
  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ( Statistic  Package  for  Social  
Science )  ซึ่งในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการ
วิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหและดําเนินการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน  5  ตอน  ดังนี้ 
       ตอนที่   1   วิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  จําแนกตามเพศ  อายุ  สถานภาพ 
ระดับการศึกษา  อาชีพและ  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
       ตอนที่   2   วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร   
       ตอนที่   3   วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร   
       ตอนที่   4   วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวติของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ตอนที่   5   วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
          สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  
สถานภาพสมรส  การศึกษา  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
         สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
          สมมติฐานขอที่ 3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
    ตอนที่ 1  วิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  
 ขอมูลดานประชากรศาสตร  จําแนกตามเพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา อาชีพและ  
ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยนําเสนอในรูปจํานวนและรอยละ ดังตาราง  
 
ตาราง 3  จํานวนรอยละของสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

1.  เพศ            
    1.1 ชาย 206 53.50 
    1.2 หญิง 179 46.50 

รวม 385 100.00 

2.  อายุ   
    2.1 18 - 28 ป 184 47.80 
    2.2 29 - 39  ป 159 41.30 
    2.3 40 - 50 ป 34 8.82 
    2.4 51  ปขึ้นไป 8 2.08 

รวม 385 100.00 

3.  สถานภาพสมรส   
    3.1 โสด 300 77.92 
    3.2 สมรส/อยูดวยกัน 81 21.04 
    3.3 หยา / หมาย / แยกกันอยู 4 1.04 

รวม 385 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   
    4.1 อนุปริญญา / ปวส.  5 1.30 
    4.2 ปริญญาตรี 261 67.80 
    4.3 สูงกวาปริญญาตรี 119 30.90 

รวม 385 100.00 

5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
    5.1  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท  101 26.23 
    5.2 15,001 - 30,000 บาท 199 51.69 
    5.3 30,001 – 45,000 บาท 63 16.36 
    5.4 45,001  บาทขึ้นไป   22 5.72 

รวม 385 100.00 
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ตาราง  3   (ตอ) 
ลักษณะสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

6.  อาชีพ          
    6.1 รับราชการ 9 2.33 
    6.2 รัฐวิสาหกิจ   31 8.05 
    6.3 พนักงานบริษัทเอกชน 327 84.94 
    6.4 ธุรกิจสวนตัว 18 4.68 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 3  วิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  จําแนกตามเพศ  อายุ  สถานภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพและ  ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  โดยนําเสนอในรูปจํานวนและรอยละ ของ
กลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน   จําแนกไดดังนี้ 
 เพศ  เปนเพศชาย จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.50 เพศหญิง จํานวน 179 คน คิด
เปนรอยละ 46.50  ตามลําดับ 
 อายุ  สวนใหญมีอายุ 18 - 28 ป จํานวน 184 คน  คิดเปนรอยละ 47.80 อายุ 29 - 39 ป 
จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.30 อายุ 40 - 50 ป จํานวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.82 และ
อายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.08  ตามลําดับ 
 สถานภาพ  กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 77.92 
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.04 และหยา/หมาย/แยกกันอยู 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.04  ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  สวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 261 คน คิดเปนรอย
ละ 67.80 สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.90 และอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 5 
คน คิดเปนรอยละ 1.30 สวนการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาและระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาน้ันไมมีกลุมตัวอยางเลือกตอบ  ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาท จํานวน 199 คน คิด
เปนรอยละ 51.69 รายไดนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน     101 คน  คิดเปนรอยละ 
26.23 รายได 30,001 – 45,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.36 และรายได 45,001 
บาทขึ้นไป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.71  ตามลําดับ 
 อาชีพ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 327 คน คิด
เปนรอยละ 84.94 อาชีพรัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.05 อาชีพธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.68 และมีอาชีพรับราชการ จํานวน   9 คน  คิดเปนรอยละ 2.33 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2   วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยนําเสนอในรูปจํานวนและรอยละ ดังตาราง 
 
ตาราง  4  จํานวนรอยละของพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร จํานวน รอยละ 

1.  ทานดื่มเบียรมาแลว   

       1.1 ประมาณ  1 - 5  ป 187 48.57 

       1.2 ประมาณ  6 - 10  ป 148 38.44 

       1.3 ประมาณ  11 – 15 ป 33 8.57 

       1.4 ประมาณ  16 – 20 ป 12 3.12 

       1.5 5 1.30 ประมาณ  21  ปขึ้นไป 

รวม 385 100.00   

2.  สาเหตุท่ีทานเร่ิมด่ืมเบียร   

       2.1 อยากทดลอง 102 26.50 

       2.2 เพ่ือเขาสังคม 115 29.87 

       2.3 เพ่ือนชักชวน 98 25.45 

       2.4 70 18.18 เพ่ือความทันสมัย 

รวม 385 100.00   

3.  ปริมาณเบียรท่ีดื่มเฉลี่ยตอสัปดาห   

       3.1 จํานวน  1  ครั้งตอสัปดาห 201 52.21 

       3.2 จํานวน  2  ครั้งตอสัปดาห 140 36.36 

       3.3 จํานวน  3  ครั้งตอสัปดาห 40 10.39 

       3.4 4 1.04 จํานวน  4  ครั้งตอสัปดาห 

รวม 385 100.00   

4.    คาใชจายในการดื่มเบียร   

       4.1 ประมาณ  100 – 500  บาทตอครั้ง 183 47.52 

       4.2 ประมาณ  501 – 1,000  บาทตอครั้ง 164 42.60 

       4.3 ประมาณ  1,001 – 1,500  บาทตอครั้ง 32 8.31 

       4.4 ประมาณ  1,501 – 2,000  บาทตอครั้ง 5 1.31 

       4.5 ประมาณ  2,001  บาทขึ้นไปตอครั้ง 1 0.26 

รวม 385 100.00   
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ตาราง  4  (ตอ) 

พฤติกรรมการบริโภคเบียร จํานวน รอยละ 

5.  ปริมาณเบียรท่ีทานดื่มในแตละคร้ัง   
       5.1 ประมาณ  1  ลิตร 97 25.19 
       5.2 ประมาณ  3  ลิตร 247 64.21 
       5.3 ประมาณ  5  ลิตร 41 10.60 

รวม 385 100.00 

6.  ชวงเวลาใดที่ทานมักจะเลือกมาบริโภคเบียรท่ีลานเบียร   
       6.1 18.00 – 19.00  น. 86 22.34 
       6.2 19.01 – 20.00  น. 132 34.28 
       6.3 20.01 – 21.00  น. 116 30.13 
       6.4 21.01  น.ไปแลว 51 13.25 

รวม 385 100.00 

7.  ในการมาบริโภคเบียรสวนมากทานมาบริโภคกับใคร   
       7.1 เพ่ือนรวมงาน 140 36.36 
       7.2 เพ่ือนรวมชั้น/เพ่ือนเกา 226 58.70 
       7.3 แฟน/สามี/ภรรยา 13 3.38 
       7.4 ญาติ/คนในครอบครัว 6 1.56 

รวม 385 100.00 

8.  ยี่หอเบียรท่ีทานเลือกชอบและเลือกดื่มมากท่ีสุด   
       8.1 เบียรสิงห 181 47.01 
       8.2 เบียรไฮเนเกน 148 38.44 
       8.3 เบียรชาง 23 5.97 
       8.4 เบียรลีโอ 12 3.13 
       8.5 เบียรอาซาฮี 21 5.45 

รวม 385 100.00 

  
 จากตาราง  4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครดานพฤติกรรมการบริโภคของกลุมตัวอยาง จํานวน 385 
คน   จําแนกไดดังนี้ 
 สวนใหญด่ืมเบียรมาแลวเปนเวลาประมาณ  1 - 5  ป   จํานวน  187  คน   คิดเปนรอยละ  
48.57  รองลงมาด่ืมประมาณ  6 - 10  ป  จํานวน  148  คน    คิดเปนรอยละ 38.44   ประมาณ  
11 – 15 ป  จํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  8.57  ประมาณ  16 – 20 ป  จํานวน  12  คน  คิด
เปนรอยละ  3.12  และด่ืมประมาณ 21  ปขึ้นไป  จํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ 1.30 ตามลําดับ
  



 77 

 สาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียร เพ่ือเขาสังคม จํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ  29.87  รองลงมาเพื่อ
อยากทดลอง  จํานวน  102  คน  คิดเปนรอยละ  26.50  เพ่ือนชักชวน  จํานวน  98  คน  คิดเปน
รอยละ  25.45  และเพ่ือความทันสมัย  จํานวน  70  คน  คิดเปนรอยละ  18.18  ตามลําดับ 
 ปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอสัปดาห ประมาณ  1  คร้ังตอสัปดาห  จํานวน  201  คน  
คิดเปนรอยละ  52.21  จํานวน 2 คร้ังตอสัปดาห  จํานวน  140  คน  คิดเปนรอยละ 36.36  จํานวน  
3  ครั้งตอสัปดาห  จํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  10.39  จํานวน  4  คร้ังตอสัปดาห  จํานวน 4 
คน  คิดเปนรอยละ 1.04  ตามลําดับ 
 คาใชจายในการด่ืมเบียร ประมาณ  100 – 500  บาทตอครั้ง  จํานวน 177 คน  คิดเปนรอย
ละ  47.52 ประมาณ  501 – 1,000  บาทตอคร้ัง  จํานวน 164 คน  คิดเปนรอยละ 42.60 ประมาณ  
1,001 – 1,500  บาทตอคร้ัง  จํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.31 ประมาณ  1,501 – 2,000  บาท
ตอครั้ง  จํานวน  5 คน  คิดเปนรอยละ 1.31 และประมาณ  2,001  บาทขึ้นไปตอคร้ัง  จํานวน 1 
คน  คิดเปนรอยละ  0.26  ตามดับ 
 ปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละคร้ัง ประมาณ  3  ลิตร  จํานวน 247 คน  คิดเปนรอยละ 64.21 
ประมาณ  1  ลิตร  จํานวน 97 คน  คิดเปนรอยละ  25.19 ประมาณ  5  ลิตร  จํานวน 41 คน  คิด
เปนรอยละ 10.60  ตามลําดับ 
 ชวงเวลาที่มักจะเลือกมาบริโภคเบียรที่ลานเบียร  เวลา  19.01 – 20.00  น.  จํานวน  132 
คน  คิดเปนรอยละ 34.28 เวลา  20.01 – 21.00  น.  จํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 30.13 เวลา 
18.00 –    19.00 น.  จํานวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 22.34 เวลา 21.01  น.ไปแลว  จํานวน 51 
คน  คิดเปนรอยละ  13.25  ตามลําดับ 
 ในการมาบริโภคเบียรสวนมากมาบริโภคกับเพ่ือนรวมชั้น/เพ่ือนเกา  จํานวน 226 คน  คิด
เปนรอยละ 58.70 เพ่ือนรวมงาน  จํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 36.36 แฟน/สามี/ภรรยา  
จํานวน 13 คน  คิดเปนรอยละ 3.38 และญาติ/คนในครอบครัว  จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.56 
ตามลําดับ 
 ยี่หอเบียรที่เลือกชอบและเลือกด่ืมมากที่สุด คือ เบียรสิงห  จํานวน 181 คน  คิดเปนรอยละ 
47.01  เบียรไฮเนเกน จํานวน 148 คน  คิดเปนรอยละ 38.44 เบียรชาง  จํานวน 23 คน  คิดเปน
รอยละ 5.97 เบียรลีโอ  จํานวน 12 คน  คิดเปนรอยละ 3.13 และเบียรอาซาฮี  จํานวน 21 คน  คิด
เปนรอยละ 5.45  ตามลําดับ 
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ตาราง  5    แสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   ของขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย  
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปท่ีเร่ิมดื่มเบียร จํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉลี่ยคร้ังตอ
สัปดาห  คาใชจายในการดื่มเบียร  และปริมาณเบียรท่ีทานดื่มในแตละคร้ัง 

Minimum Maximum X  SD พฤติกรรมการบริโภคเบียร 
1 21 1.71 .903 จํานวนปในการดื่ม 
1 4 1.60 .715 จํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉลี่ยคร้ังตอสัปดาห 

100 2500 701.09 365.989 คาใชจายในการดื่มเบียร 
ปริมาณเบียรท่ีทานดื่มในแตละคร้ัง 1 5 2.71 1.163 

  

 จากตาราง  5  ผลการวิเคราะหขอมูลการแสดงคาเฉลี่ย, คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   ของขอมูล
พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปที่เร่ิมด่ืมเบียร 
จํานวนครั้งในการดื่มเบียรเฉลี่ยครั้งตอสัปดาห  คาใชจายในการดื่มเบียร  และปริมาณเบียรที่ทาน

ด่ืมในแตละครั้ง  จําแนกไดดังน้ี 
ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรใน

เขตกรุงเทพมหานครดานพฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับจํานวนปในการดื่มเบียรของกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน   จําแนกไดดังนี้  มีปท่ีในการเร่ิมดื่มเบียรต่ําท่ีสุดคือ  1  ป  และสูงท่ีสุดคือ  21  ป  ซ่ึง
เฉล่ียแลวประมาณ  2  ป 

ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม สแควรใน
เขตกรุงเทพมหานครดานพฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับจํานวนคร้ังในด่ืมเบียรเฉล่ียคร้ังตอสัปดาหของ
กลุมตัวอยางจํานวน  385  คน    จําแนกไดดังนี้   มีจํานวนครั้งในการดื่มตํ่าท่ีสุดคือ  1  คร้ังตอสัปดาห  
และสูงท่ีสุดคือ  4  คร้ังตอสัปดาห  ซ่ึงเฉล่ียแลวประมาณ  2 คร้ังตอสัปดาห 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม สแควรใน
เขตกรุงเทพมหานครดานพฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับคาใชจายเฉล่ียตอคร้ังในดื่มเบียรเฉล่ียคร้ังตอ
สัปดาหของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน   มีคาใชจายในการด่ืมต่ําท่ีสุดคือ  100  บาทตอคร้ัง   และสูง
ท่ีสุดคือ  2,500  บาทตอคร้ัง  ซ่ึงเฉล่ียแลวประมาณ  701  บาทตอครั้ง   
 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม สแควรใน
เขตกรุงเทพมหานครดานพฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับปริมาณในดื่มเบียรเฉล่ียลิตรตอคร้ังของกลุม
ตัวอยางจํานวน 385 คน   มีปริมาณในการดื่มตํ่าท่ีสุดคือ  1  ลิตรตอคร้ัง   และสูงท่ีสุดคือ  5  ลิตรตอคร้ัง  
ซ่ึงเฉล่ียแลวประมาณ  3  ลิตรตอคร้ัง   
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 ตอนที่  3  วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   ในรูปจํานวน  คาคะแนนเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  และระดับของทัศนคติ 
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย , คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติของผูบริโภควัยทํางานตอสวนประสม

ทางการตลาดเบียร  จําแนกเปนรายขอ   

ทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาด
เบียร 

 

 
เห็น

 
 

เห็น

 
 

เฉยๆ 
 

 
ไม

ไม

 

X  
 

 
SD 
 

 
 
แปลผล 

1. ดานผลิตภัณฑ
ส

 
- ร ชาติถูกปาก 

 
6 

(1.6) 

 
32 

(8.3) 

 
57 

(14.8) 

 
101 

(26.2) 

 
189 

(49.1) 4.13 1.04 ดี 

- ตราสินคาเปนท่ีรูจัก 6 
(1.6) 

77 
(20.0) 

81 
(21.0) 

96 
(24.9) 

125 
(32.5) 

 
3.67 

 
1.17 

 
ดี 

- บรรจุภัณฑสวยงาม 29 
(7.5) 

99 
(25.7) 

131 
(34.0) 

84 
(21.8) 

42 
(10.9) 

 
3.03 

 
1.10 

 
ปานกลาง 

ผลรวมดานผลิตภัณฑ 41 
(10.7) 

208 
(54.0) 

269 
(69.9) 

281 
(73) 

356 
(92.5) 

 
3.60 

 
0.68 

 
ดี 

2.  ดานราคา 
- ความเหมาะสมของราคา

เมื่ อ เ ทียบกับ
คุณภาพ 

 
35 

(9.1) 

 
93 

(24.2) 

 
41 

(10.6) 

 
80 

(20.8) 

 
136 

(35.3) 
3.49 1.41 

 
 
ดี 

- ความคุมคาของราคา 28 
(7.3) 

93 
(24.2) 

57 
(14.8) 

111 
(28.8) 

96 
(24.9) 

 
3.40 

 
1.28 

 
ปานกลาง 

ผลรวมดานราคา 63 186 98 191 232    
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(16.4) (48.3) (25.5) (49.6) (60.3) 3.44 1.01 ดี 

3.  ดานสถานท่ี         

- มีท่ีจอดรถสะดวก 43 
(11.2) 

93 
(24.2) 

121 
(31.4) 

94 
(24.4) 

34 
(8.8) 

 
2.96 

 
1.13 

 
ปานกลาง 

- บรรยากาศดี 6 
(1.6) 

54 
(14.0) 

66 
(17.1) 

108 
(28.1) 

151 
(39.2) 

 
3.89 

 
1.12 

 
ดี 

- สถานท่ีสะอาด/กวางขวาง 11 
(2.9) 

69 
(17.9) 

77 
(20.0) 

124 
(32.2) 

104 
(27.0) 

 
3.63 

 
1.14 

 
ด ี

ผลรวมดานสถานท่ี 60 
(15.6) 

216 
(56.1) 

264 
(68.6) 

326 
(84.7) 

289 
(75.1) 

 
3.49 

 
0.68 

 
ดี 

ตารางที่   6 (ตอ) 

ทัศนคติตอสวนประสม
ทาง

การตลาด
เบียร 

 

 
เห็น

 
เห็น

 
 

เฉยๆ 
 

 
ไมเห็น

ไม 
เห็น

 

X  
 

 
SD 

 

 
 

แปลผล 

4.  ดานการสงเสริมการ
ขาย 

- การบร นักงานมีิการของพ
ความสะดวก 
รวด เ ร็ ว และ
ถูกตองเปนท่ี
นาพอใจ 3.90 1.18 

- ชอบที่มีการถายทอดสด
กีฬา 

30 
(7.8) 

123 
(31.9) 

79 
(20.5) 

74 
(19.2) 

79 
(20.5) 

 
3.13 

 
1.27 ปานกลาง 

- ชอบท่ีมีการแสดงบนเวที / 27 1

 
 
 

10 
(2.6) 

 
 
 

56 
(14.5) 

 
 
 

62 
(16.1) 

 
 
 

92 
(23.9) 

 
 
 

165 
(42.9) 

 
 
 
 
ดี 

 

ด น ต รี  / 
คอนเสิรต 

(7.0) (38.4) (23.6) (14.3) (16.6) 
2.95 1.21 

ปานกลาง 

- มีการเลนเกม/และของ 44 122 94 109 16    

48 91 55 64 
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1

ม
นาสนใจ (12.5) (33.8) (26.2) (16.6) (10.9) 2.80 1.18 ปานกลาง 

- การลดราคาพิเศษ 4 
(1.0) 

26 
(6.8) 

91 
(23.6) 

118 
(30.6) 

146 
(37.9) 

 
3.98 

 
0.99 

 
ดี 

- ความสามารถของพนักงาน
ข า ย  ( ส า ว
ียรเบียร) 

9 
(2.3) 

77 
(20.0) 

49 
(12.7) 

102 
(26.5) 

148 
(38.4) 

  
 
ดี 

130 101 64 42    

เช

ผลรวมดานการสงเสริม
การขาย 

172 
(44.7) 

682 
(177) 

567 
(147.3) 

614 
(159.5) 

660 
(171.4) 

 
3.33

 
0.51

 
ปานกลาง

สวนประสมทางการตลาด 
โดยรวม 

336 
(87.3) 

1292 
(335.6) 

1198 
311.2) 

1412 
(366.8) 

1537 
(399.2) 

 
3.43

 
0.41

 
ดี

3.79 1.21 

   

(    

  

 จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภควัยทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร   ในรูปจํานวน  คาคะแนนเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครของกล ตัวอยางจํานวน 385 คน   โดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี ( X  = 
3.43)  เม่ือ จารณารายดานพบวา   

 ดานผลิตภัณฑ  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย ํางานยานสยาม  
สแควรในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คนโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี 
( X = 3.60) เม่ือจําแนกรายขอพบวา รสชาติถูกปากมีทัศนค อยูในระดับดี ( X = 

ุม
พิ

ท

ติ 4.13)   ตรา
ินคาเปนท ีทัศนคติอยูในระดับดี (ส ี่รูจักม X = 3.67) และบรรจุภัณฑสวยงามมีทัศนคติอยูในระดับ
านกลาง (ป X = 3.03) ตามลําดับ 

ดานราคา  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรใน
ตกรุ ุมตัวอยางจํานวน   385  คน  โดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี 

 
เข งเทพมหานครของกล

= 3.44) เม่ือจาแนกรายขอพบวา ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพมีทัศนคติอยูใน
บดี (

ํ( X

= 3.49) รองลระดั X งมาอยูในระดับปานกลางคือความคุมคาของราคามีทัศนคติอยูในระดับ
กลาปาน ง ( X =3.40) 

ี่  
งเทพมหานครของกล

ตามล
ระดั

ําดับ 
ดานสถานท บของทัศนคติการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยาม สแควร

ตกร ุมตัวอยางจํานวน 385 ีทั ิอย ับดี  
 

ุ


ศนคต
 

ูในระดในเข คนโดยภาพรวมม
=3.49)  เม่ือจ อพบวา  บรรยากาศดีมีทัศนคต ับดี  (ําแนกรายข ิอยูในระด =3.89)  สถานที่( X X
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ส างขวางมีทัศนคติอยูในระดับดี  ( X =3.63)  และมีที่จอดรถสะดวกมีทัศนคติอยูในระดับ
ปานกลาง  ( X  =2.96)  ตามลําดับ 
 ดานการส

ะอาด/กว

งเสริมการขาย  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยาน
ยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คนโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในส

ระดับปานกลาง  ( X =3.33)  เม่ือจําแนกรายขอพบวา  การลดราคาพิเศษมีทัศนคติอยูในระดับดี  
( =3.98) พนักงานมีความสะด ก รวดเร็วและถูกตอง าพอใจมี การบริการลูกคาของ ว  เปนที่นX

ทัศนคติอยูในระดับดี  ( X =3.90)  ความสามารถ
ระดับดี  ( X

ของพน  (สาวเชียรเบียร) มีทัศนคติอยูในักงานขาย
=3.79)  ชอบที่มีการถายทอดสดกีฬ ูใ นกลาง  (ามีทัศนคติอย นระดับปา X =3.13)  

นเสิรตมีทัศนค ร าชอบท่ีมีการแสดงบนเวที / ดนตรี / คอ ติอยูใน ะดับป นกลาง  (
และล
X =2.95)  มีการ

ับปานกลาง ( =2.82)  เลนเกม/และของรางวัลที่นาสนใจมีทัศนคติอยูในระด
มีของแถมและของที่นาสนใจมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง
 

  X ําดับสุดทายคือ
  ( X =2.8 )  ตามลําดับ 0

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ตอนที่  4  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  รูปจํานวน  คาคะแนนเฉลี่ย  คาเบี่ยงเยนมาตรฐาน  และระดับรูปแบบ
การดําเนินชีวิต 
 

ใน

าราง   ต 7   แสดงคาเฉลี่ย , คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภควัยทํางาน  

รูปแบบการดําเนินชีวิต X  SD แปลผล 

1.  ชอบลองอะไรที่แปลกใหม – ไมชอบลอง     อะไรท่ี

ลกใหม  

 
3.16 

 
1.25 

 

เปนกลาง แป

2.  เปนคนกลาใชเงิน - เปนคนไมกลาใชเงิน 2.91 1.31 เปนกลาง 

  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน - ชอบรับประทาน
 

2.94 
 

1.25 
 3. ไม
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อาหารนอกบาน เปนกลาง 

4.  ชอบทํางานรว ไมชอบทํางานรวมกับผูอ   2 1  เปนก

สุขภาพ 3.62 1.20 คอนขางจะสนใจสุ

กับ ูง 

2.7 .27มกับผูอื่น - ื่น ลาง 

5.  สนใจสุขภาพ - ไมสนใจ   ขภาพ 

 3.646.  ชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง - ไมชอบสังสรรค เพ่ือนฝ  บเพ่ือนฝูง 

ําลังกาย 2.68 1.28 เปนกลาง 

ประจํา   

ําเนินชีวิตโดยรวม 3.13 0.04 ระดับปานกลาง 

1.25 คอนขางจะชอบสังสรรคกั

7.  ชอบออกกําลังกาย - ไมชอบออกก
2.92 1.33 8.  ดื่มเบียรเปนประจํา - ไมดื่มเบียรเปน เปนกลาง 

รูปแบบการด

  
 จากตาราง 7  ผลการวิเคราะหขอม ิก ร ทํางานยาน

วกับรูปแบบการด เนินชีวิตของผูบริโภควัยทํางานในเขต
วอยาง จํานวน 385 คน   จํา าร

ูลพฤต รรมกา บริโภคเบียรของผูบริโภควัย
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครเก่ีย
กรุงเทพมหานคร  ของกลุมต

ํา
ั แนกไดดังน้ี  โดยภาพรวมมีรูปแบบก

ารูปแบบการดําเนินชีวิตรายขอพบว
นกลางประกอ

ดําเนินชีวิตอยูในระดับปานกลาง  ( X = 3
 กลุมต

.1 เม่ือพิจารณ า   
ัวอยางสวนใหญมีรูปแบบก นิน เป บดวยดานการชอบลอง

3)  
ารดําเ ชีวิต

อะไรที่แปลกใหม ( X =3.16)  ดานการเปนคนชอบใช ิน (เง =2.91)  ดานการเปนคนชอบX

รับประทานอาหารนอกบาน ( X =2.94)  
ดานการชอบออกกําลังกาย ( X =2.68)   
 สวนดานที่เหลือกลุมตัวอย

เปนกลางตอการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ( =2.72)  X

แ ก เบละดาน ารด่ืม ียรเปนประจํา ( X =2.92)  ตามลําดับ 
นชีวิตคอนไปทางซายประกอบดวยดานางมีรูปแบบในการด ิ

สนใจในสุขภ
ําเน

ับเพาพ ( X =3.62)   และดานชอบส ก ื่อังสรรค นฝูง ( X =3.64)  ตามลําดับ 
 
 
 
 
 
ตาราง  8   แสดงคาเฉลี่ย  ( X )  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (SD)  คานิยมของผูบริโภควัยทํางาน    

คานิยม X  SD แปลผล 
  ในระ1. หวางดื่มเบียร  

      มีความสุขมาก - มีความทุกขมาก  2.99 1.40 

 

เปนกลางในระหวางด่ืมเบียร 

2. ายหลังการดมเบียร  

      มีความสุขมาก - มีความทุกขม   3.14 1.3

   ภ ื่

าก 1 เปนกลางภายหลังด่ืมเบียร 

.  ทุกคร้ังท่ีเขาสังคม  

   ควรใชเบียรเปนส่ือทุกคร้ัง - ไมมีความ

าเปน  3.06 1.36 

 

 

เปนกลางในการใชเบียรเปนส่ือ 

3

  

จํ
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4.  กา

ุนการแสดงออกไดงาย  

    กลาแ

การด่ืมเบียรคอนขางชวยเพ่ิมความกลา  

   ดูดี  

งใจ  ขาดความรับผิดชอบ       2.50 1.03 คอนขางไมดี  ไมจริงใจ ขาดความรับผิดชอบ

รดื่มเบียรชวยเพ่ิมความกลา  และ  

กระต

  สดงออกในทางที่ดี - กลาแสดงออก

ในทางที่ผิด  2.42 1.07 

และกระตุนการแสดงออกในทางที่ผิดได

คอนขางจะงาย 

5.  ภาพพจนของผูดื่มเบียร   

   จริงใจ  มีความรับผิดชอบ - ดูไมดี   

ไมจริ  

คานิยมโดยรวม 2.82 0.17 ระดับปานกลาง 

 
จากตาราง  8  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน

5 คน   โดยภาพรวมมีคานิยมอยูในระดับปานกลาง  
ยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกับคานิยมของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ของกลุมตัวอยาง จํานวน 38
( X = 2.82)  เม่ือพิจารณาคานิยมรายขอพบวา   
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีคานิยมในระดับเปนกลางประกอบดวยดานในระหวางด่ืมเบียรจะมี
ั้งความสุขและความทุกข (ท = 2.99)  ดานภายหลังจากการด่ืมเบียรก็เปนกลางดวย  ( =3.14)  X X

และดานทุกคร้ังที่เขาสังคมจะเปนกลางในการใชเบียรเปนสื่อ ( X = 3.06)  ตามลําดับ 
 กลุมตัวอยางที่เหลือมีคานิยมในระดับคอนไปทางขวาประกอบดวยดานการด่ืมเบียร
คอนขางที่จะชวยเพิ่มความกลา   และกระตุนการแสดงออกในทางที่ผิดไดคอนขางจะงาย  
( X = 2.42)  และดานภาพพจนของผูด่ืมเบียรคิดวาภาพพจนของผูด่ืมเบียร  คอน

     
ขางไมดี  ไม

ริงใจ  ขาดความรับผิดชอบ (จ X = 2.50)  ตามลําดับ 

 
 

 

ตอนที่  5  กา รวิเคราะหขอมูลเ ดสอ ติฐา

ี่ 1  ผูบริโภค ักษณะทางประชากรศาสตร ได เพศ ุ  
ถานภาพสมรส  การศึกษา  ระดับรา อเดือ ละอา กตางก ีพฤต

ในเขต ทพม แต  
โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย มต งนี้

        สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศ ตางก ฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

พื่อท บสมม น 
 
    สมมติฐานขอท ที่มีล   แก  

ิกรรมในการ
  อาย

ส ยไดต น  แ ชีพแต ันม
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน กรุงเ หานคร กตางกัน
  6  สม ิฐาน  ดั  
 
 ที่แตก ันมีพ
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  H0 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
  H1 : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
  การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมเปนอิสระกัน  โดยใชสถิติ  (t-test  แบบ  Independent)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
ดานเพศ    ใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน  

 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ 2-tailed 

quality  of  Mean 

Prop.(p)  มีคานอยกวา .05  ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปน้ี 
 
ตาราง   9   แสดงการเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกเปนรายดาน  ตามตัวแปรเพศ  

t -test  for Eพฤติกรรมการบริโภคเบียร 

เพศ X  SD t df p 

1.  ดื่มเบียรมาแลว...ป ชาย 1.77 0.924 
 หญิง 1.64 0.872 

.070 382 .792 

2.  ความถี่ในการดื่มเบียร ชาย 1.62 0.687 
 หญิง 1.59 0.747 

1.225 382 .269 

3.  คาใชจายในการดื่มเฉลี่ยตอคร้ัง ชาย 717.66 358.424 
 หญิง 680.45 374.815 

.034 382 .854 

4.  ปริมาณท่ีดื่มเฉลี่ยตอคร้ัง ชาย 2.77 1.131 

 หญิง 2.64 1.202 
3.233 382 .073 

   จากตาราง  9  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะเพศที่แตกตางกันมี
ฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตพ างกันของ
ูบริโภคว  

 
ัก (H0)  และปฏิเสธ

อมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

1)  แสดงวา  เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานความถี่ในการด่ืมเบียรเฉลี่ย

ผ ัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปน้ี 
   จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร   มีความนาจะเปนเทากับ  .792   ซึ่งมากกวา  .05 

า มรับสมมติฐานหลหมายความว  กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงยอ
วา สมมติฐานรอง (H1)  แสดง  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปใน

การเร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
องสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคล กับสมมติฐาน 

   ความถี่ในการด่ืม  มีความนาจะเปนเทากับ  .269 ซึ่งมากกวา  .05  หมายความ
า  กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงยว

(H
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ตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน   
   คาใชจายในการด่ืมเบียร  มีความนาจะเปนเทากับ  .854  ซึ่งมากกวา  .05 
หมายความวา  กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายใน
การด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
   ปริมาณเบียรที่ด่ืม  มีความนาจะเ

 

ปนเทากับ  .792 , .269 , .854  และ .073  
ามลําดับ  ซึ่งมากกวา  .05  หมายความวา  กลุมตัวอยางทั้งเพศชายและเพศหญิงยอมรับ

การ งผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแตกต ัญทางสถิติที่ร  .05  ซึ่ง ิฐา
 
    ขอที่ 1.2  อายุท ันม ิกรรมในการบริโภ งผ ค
วัยทํางานในเ มหานครแตกตา                
   ียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน
  อายุที่แตก ันมีพฤต รมในก ิโภคเบ งผูบร ย
ทํางานในเขต านครไมแตกตาง
   อายุที่แต มีพฤ รมในกา ริโภคเบียร องผูบริโภควัย
ท รแตกตางกัน 
 
 
   รับสถิติที่ใชในก จะ รวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way  Analysis of Variance)  และการทดสอบสมมติฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่  95%  
ดังน้ัน  จะปฏ นหลัก (H0)  ก็ต -tailed rop.(p) นอยกว   แสด มี
นัยสําคัญทาง  .05  โดยท่ีถาส ขอใด ธสม หลัก (H ) และยอมรับ

สรุปได ี่ยอย อยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จึงน
 

ต
สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงวา  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมใน

บริโภคเบียรดานปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอครั้งขอ
างกัน  อยางมีนัยสําค ะดับ ไมสอดคลองกับสมมต น 

  สมมติฐาน ี่แตกตางก ีพฤต คเบียรขอ ูบริโภ
ขต พกรุงเท งกัน                   

  สามารถเข
 :

ี้ 
  H0 ตางก ิกร ารบร ียรขอ ิโภควั

กรุงเทพมห กัน 
 H1 : กตางกัน ติกร รบ ข

ํางานในเขตกรุงเทพมหานค

 สําห ารวิเคราะห  ใชกา

ิเสธสมมติฐา อเม่ือ 2  P   มีคา า .05 งวา  
สถ ะดับิติที่ร มมติฐาน

วามีคาเฉล
ปฏิเ
างน
ส มติฐาน 0

สมมติฐานรอง (H1)  จึงสามารถ
รียบเ บเชิง

ําไป
เป ทีย ซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant 
Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .05  ซึ่ง
สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปน้ี 
 
ตาราง  10    แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นตออิทธิพลในการบริโภคเบียร

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตางกัน  

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 
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55.841 3 18.614 27.578** .000 
ภายในกลุม 257.156 381 .675   

รวม 312.997 384    

2.  จํานวนคร้ังในการดื่ม      

ระหวางกลุม .380 3 .127 .247 .864 
ภายในกลุม 195.817 381 .514   

รวม 196.197 384    

คาใชจายในการดื่มเบียร      3.  
ระหวางกลุม 924373.828 3 308124.609 2.324 .075 
ภายในกลุม 50511567.990 381 132576.294   

รวม 51435941.818 384    
4.  ปริมาณเบียรท่ีดื่ม      

ระหวางกลุม 1.221 3 .407 .299 .826 
ภายในกลุม 518.197 381 1.360   

รวม 519.418 384    

ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   ** ม

   ตาราง 10  ผลการว ี่ยวกับ มีลักษ ี่แต
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ ิโภค างานในเข างก ง

ัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งส มารถแสดงผ ทดสอบส นไดดัง    
       จํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียร มีความนาจะเปน   .000 ยกวา 

ติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติ (H1)   แสดงวา  อายุข ริโภคว
ในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤตกรรมในการบริโภคเบียรขอ ควัยท

พมหานครแตกตางกัน นจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระ   
งกับสมมติฐานที่ตั้งไว

   จํานวนครั้งในการดื่มเบียร  ,คาใชจายในการด่ืมเบียร  และปริมาณเบียร ี่ด่ืม
เทากับ  .864 , .075  และ  .826  ซึ่งมากกวา  .05 จึงยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1)   แสดงวา  อายุของผูบริโภควัยทํางานยาน

เบียรที่ด่ืมเฉลี่ อครั้ง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   จาก ิเคราะหเก ผูบริโภคที่ ณะอายุท กตางกันมี
ผูบร วัยทํ ตกรุงเทพมหานครแตกต ันขอ

ผูบริโภคว า ลการ มมติฐา ตอไปน้ี
เทากับ  ซึ่งนอ  .01 จึง

ฐานรอง องผูบ ัยทํางานปฏิเสธสมม
ยานสยามสแควร
เขตกรุงเท

ิ งผูบริโภ ํางานใน
ในดา ดับ .01

ซึ่งสอดคลอ  
ท

เฉลี่ยตอครั้ง  มีความนาจะเปน
สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร   คาใชจายในการดื่ม
เบียร  และปริมาณ ยต
 
   เน่ืองจากผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  
ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใช
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ี่  .05  ตามตารางตอไปน้ี   
 
ตาราง 11 เปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  จําแนก

ตามอายุของผูบริโภคเบียร  ดานจํานวนปในการเร่ิมด่ืมเบียร 

อายุ 18 - 28 ป 29 - 39  ป 
 X  1.49 1.78 2.06 4.00 

18 - 28 

40 - 50 ป 51  ปข้ึนไป 

ป 1.49 - -.29* 
(.014) 

-.57** 
(.004) 

-2.51** 
(.000) 

29 - 39  ป 1.78  - -.28 -2.22** 
(.359) (.000) 

40 - 50 ป 2.06   - -1.94** 

  - 
 

 
(.000) 

51  ปข้ึนไป 4.00  

* มีนัยสําคัญทาง 5  

ิ่ม



, 

า  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ  51  ป
ึ้นไป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  2.22 

 ผูบริโภควัยทาํงานที่มีอายุ  40 - 50 ป  แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภควัย
ํางานที่มีอายุ  51 ปขึ้นไป  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  หมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ  
0 - 50 ป  มีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควยัทํางานที่มีอายุ  51  ปขึ้นไป  ที่
ดับนัยสําคญัทางสถิตทิี่ .01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  1.94 

 

สถิติท่ีระดับ .0
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

  จากตาราง  11   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุของผูบริโภคเบียร  กับจํานวนปในการเร
ื่มเบียร  พบวา ด

  ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 18 – 28 ป  แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีอายุ 29 – 39 ป , 40 – 50 ป  และ  51  ปขึ้นไป  เทากับ  .014 , .004  และ .000  ซึ่งนอย
กวา  .05  และ  .01  ตามลําดับ   หมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 18 – 28 ป  มีจํานวนป
ในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 29 – 39 ป , 40 – 50 ป  และ  51  ปขึ้น
ไป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  และ  .01  ตามลําดับ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.29 
0.57 และ 2.51  ตามลําดับ   

 ผูบริโภควัยทาํงานที่มีอายุ  29 – 39 ป  แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอายุ  51 ปขึ้นไป  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  หมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานที่
ีอายุ  29 -39 ป  มีจํานวนปในการเร่ิมด่ืมเบียรนอยกวม

ข

ท
4
ระ
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      สมมติฐานขอที่ 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ของ

  นสมมติฐานทางสถิติไดดังน
 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบีย
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไม ัน 
    สถานภาพ ตกต มีพฤต ิโภคเบีย
ผ ุงเทพมหานครแตก ัน 
 
    สถิติที่ใชในการว จะใ วิเครา ามแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way  Analysis of Variance)  และการทดสอบสมมติฐานจะใ ับความเชื่อม่ันที่  95%  
ด ลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prop.(p)  มีค นอยกวา .05  แสดงว   มี
นัยสําคัญทาง โดยท่ีถาส ดปฏ ธส  ละ บ
สมมติฐานรอ ามารถสรุปไ อ อ กตางกัน  จึงน
เปรียบเทียบเชิงซ  Multiple  Com ใช ทดสอบ บ  Least - Significant  
D เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางก ี่ระดับน สําคัญทางสถิติที่  .05  ซึ่ง
สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังต ี้ 
 

   สามารถเขีย ี้ 
    H0 รของ

แตกตางก
 :  H1 สมรสที่แ างกัน ิกรรมในการบร รของ

ูบริโภควัยทํางานในเขตกร ตางก

   สําหรับ ิเคราะห  ชการ ะหคว
ชระด

ังน้ัน  จะปฏิเสธสมมติฐานห  า า
สถิติที่ระดับ .05  มมติฐานขอใ ิเส มมติฐานหลัก (H0) แ ยอมรั
ง (H1)  จึงส ดวามีคาเฉลี่ย ยางน ยหน่ึงคูที่แต ําไป

อน ( parison )  โดย การ แบ
ifference ( LSD )  ันท ัย

อไปน

 
 
 
 
 
ต   ดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ

บริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีสถานภาพสมรสตางกัน  

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

1.  จํานวนปในการดื่ม      
ระหวางกลุม 5.171 2 2.586 3.209* .042 
ภายในกลุม 307.826 382 .806 

าราง  12 แส

  
รวม 312.997 384    

2.  จํานวนคร้ังในการดื่ม      

ระหวางกลุม .055 2 .028 .054 .948 
ภายในกลุม 196.142 382 .513   

รวม 196.197 384    

3.  คาใชจายในการดื่มเบียร      
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นกลุม 51017945.395 382 133554.831   
รวม 51435941.818 384    

4.  ปริมาณเบียรท่ีดื่ม      
ระหวางกลุม .356 2 .178 .131 .877 
ภายในกลุม 519.062 382 1.359   

รวม 519.418 384    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

     จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับผูบริโภคท่ีมีลักษณะสถานภาพสมรสที่

กันข รทดสอบสมมติฐานได
ดังตอไป
  จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร มีคว นเท อยกว ิเสธ

ิฐานหลัก (H0)  และยอม มติฐานร H1)   แสดงวา นภาพสมรสที่ข ริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน รรมในการบ ียรของ

นในเขตกร มหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืม รอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

รั้งในการด่ืมเบียร  ,ค ใชจายในการด่ืมเบ   และปริมาณเบีย ที่ด่ืมเฉลี่ย
ตอครั้ง  มีความนาจะเปนเทากับ  .948 , .210  และ  .877  ซึ่งมากกวา  .05 จึงยอมร สมมติฐาน

รอง(H )   แสดงวา  สถานภาพสมรสของผูบริโภควัยทํางานยาน

ยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไ

   

ฉลี่ยคูใดบางที่แตกตาง
กันที่ระดับนัยสํา ญทางสถิติที่  .05  ตามตารางตอไปน้ี 

 
ตาราง 13   แสดงการเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference  ( LSD )  

จําแนกตามสถานภาพการสมรสของผูบริโภคเบียร  ดานจํานวนปในการดื่ม 

สถานภาพการสมรส 

แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
องผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสามารถแสดงผลกา

น้ี   
   ามนาจะเป

อ (
ากับ 2  ซึ่งน  .04 า ึงปฏ.05  จ

สมมต รับสม ง  สถา องผูบ
มีพฤติก ริโภคเบ

ผูบริโภควัยทํางา ุงเทพ เบีย

     จํานวนค า ียร ร
ับ

หลัก (H )  และปฏิเสธสมมติฐาน0 1

สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในจํานวนครั้งในการดื่มเบียร  คาใชจายในการด่ืมเบียร  
และปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง  อ

ว 
 

  เนื่องจากผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใช
การทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเ

คั

 

 
โสด 

 
สมรส/อยูดวยกัน 

หยา / หมาย / 
แยกกันอยู  X
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1.66 1.86 2.50 
โสด 1.66 - -.20 

(.070) 
-.84* 
(.044) 

ส ยูด  1.86 
 

- -.64 
(.168) 

หยา / หมาย / แยกกันอยู 2.50 

มรส/อ วยกัน

  
 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

     จากตาราง  13  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรสของผูบริโภคเบียร  
กับจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียร  พบวา 

  ผูบริโภควัยทํางานที่มีสถานภาพโสด  แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภคท่ีมี
สถานภาพหยาราง/หมาย/แยกกันอยู  เทากับ  .044  ซึ่งนอยกวา .05  หมายความวา  ผูบริโภควัย
ทํางานที่มีสถานภาพโสด  มีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มี
สถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  
0.84  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ขอที่ 1.4  การศึกษาที่แตกตางกั ีพฤติกรรมในการบร ภคเบีย
ผ ุงเทพมหานครแต ัน 
  ถเขียนสมมติฐาน ดังน
   : การศึกษ างกัน ติกรรมในการบริโภคเบียร อง
ผ เทพมหานครไมแตกตางกัน 
  การศึกษ ัน ฤติกรรมในการบ เบี ง
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานค
   รับสถิติที่ใชในกา ใช ิเคราะห ียว  
(One-Way  Analysis of Variance)  และการทดสอบสมมติฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่  95%  
ดังน้ัน  จะปฏิ นหลัก (H0)  ก็ตอ iled Prop.(p)  ม กวา สด มี
นัยสําคัญทางสถ  .05  โดยท่ีถาสม อใดปฏ สมมติฐานหลัก (H0 และยอมรับ

ถสรุปไดวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน  จึงนําไป

 
 
 
 
 
 

        สมมติฐาน
ูบริโภควัยทํางานในเขตกร

นม ิโ รของ
กตางก

   สามาร ทางสถิติได ี้ 
  H0 าที่แตกต มีพฤ ข

ูบริโภควัยทํางานในเขตกรุง
   H1 : าที่แตกตางก มีพ ริโภค ยรขอ

รแตกตางกัน 
  สําห รวิเคราะห  จะ การว ความแปรปรวนทางเด

เสธสมมติฐา
ิ ดับ

เม่ือ 2-ta ีคานอย .0   5 แ งว   า
ติที่ระ มติฐานข ิเสธ ) 

สมมติฐานรอง (H1)  จึงสามาร
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เปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant 
Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .05  ซึ่ง
สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอไปน้ี 
ตาราง 14   แ

 

สดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน  

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

1.  จํานวนปในการดื่ม      
ระหวางกลุม .500 2 .250 .306 .737 
ภายในกลุม 312.497 382 .818   

รวม 312.997 384    

2.  จํานวนคร้ังในการดื่ม      

ระหวางกลุม 3.374 2 1.687 3.342* .036 
ภายในกลุม 192.823 382 .505   

รวม 196.197 384    

3.  คาใชจายในการดื่มเบียร      

ระหวางกลุม 66895.165 2 33447.583 .249 .780 
ภายในกลุม 51369046.653 382 134473.944   

รวม 51435941.818 384    

4.  ปริมาณเบียรท่ีดื่ม      
ระหวางกลุม 2.520 2 1.260 .931 .395 
ภายในกลุม 516.898 382 1.353   

รวม 519.418 384    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

     จากตาราง 14  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับผูบริโภคที่มีลักษณะการศึกษาที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง

ู ในเขตกรุ สาม กกันของผ ารท ด
ดังตอไปน

วนครั้งในการด่ืม  มีความนาจะเปนเทากับ   ซึ่งนอยกวา .0 ึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอม มมติฐานรอง (H1)   แสดง ับการศึกษาข วัย

สยามสแควรในเข ีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรขอ ิโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรอยางม ัญทาง

ึ่งสอดคลอ มมติฐานท ั้งไว 
   จํานวนปในการเริ่มด่ืม  ,คาใชจายในการด่ืมเบียร  และปริมาณเบีย ี่ด่ืมเฉลี่ย

  .737 , .780  และ  .395  ซึ่งมากกวา  .05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)   แสดงวา  ระดับการศึกษาของผูบริโภควัยทํางานยาน

บริโภควัยทํางาน
ี้   

งเทพมหานคร  ซึ่ง ารถแสดงผล ดสอบสมมติฐานไ

       จําน   .036 5  จ
รับส วา  ระด องผูบริโภค

ทํางานยาน ตกรุงเทพมหานครม งผูบร
ีนัยสําค

สถิติที่ระดับ .05  ซ งกับส ี่ต
รท

ตอครั้ง  มีความนาจะเปนเทากับ
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สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  คาใชจายในการดื่มเบียร  
และ ปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไ

 

ี่แตกตาง
กันที่ระดับนัยสํา ญทางสถติิที่  .05  ตามตารางตอไปนี้ 

บบ  Least - Significant  Difference ( LSD )   
ร้ังในการดื่ม 

ระดับก

ว 
 

    เน่ืองจากผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ  .05 
ดังนั้น  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใช
การทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางท

คั
 

ตาราง 15  แสดงการเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแ
จําแนกตามระดับการศึกษาของผูบริโภคเบียร  ดานจํานวนค

ารศึกษา 

 X  

อนุปริญญา / ปวส. 
2.40 

ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 
1.58 1.62 

อ .  
0 

- .82* 
(.039) 

.78 
(.057) 

ปริญญาตรี 

นุปริญญา / ปวส
2.4

1.58  
- -.04 

(.859) 
งกวาปสู ริญญาตรี 

1.62   
 
- 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

     จากตาราง  15  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเบ รของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามระดับการศึกษาของผูบริโภคเบียร  กับ
จํานวนครั้งในการด่ืมเบียร  พบวา 

ผูบริโภควัยทาํงานที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภควัยทาํงานที่มีการศึกษาระดับปริญญา

ีย

ตรี  เทากับ  .039  ซึง่นอยกวา  .05  หมายความวา  
ูบริโภควัยทาํงานที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  มีจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรมากกวา  กลุม
ูบริโภควัยทาํงานที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี่ .05  โดยมีผลตาง
าเฉลี่ยอยูที่  0.82  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
        สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ

ูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
    สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

ผ
ผ
ค

 
ผ
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     H0 : รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
ํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน วัยท

 รายไดที่ างกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบ ของผูบริ
ว มหานครแตกตางก  
 
 สําห ในการวิเคราะ ารวิเคราะหความแ รวนทางเด   (One-Way  
Analysis of Variance)  และการทดสอบส ิฐานจะใชระดับความเชื่อม่ันที่  95%  ดังน้ัน จะ
ป 0)  ก็ตอเม่ือ 2- Prop.(p)  มีคานอย 05  แส   มีนัย
ทางสถิติที่ร ยที่ถาสมมติฐ ฏิเสธสมมติฐานห (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  ารถสรุปไดวามีค างนอ ูที่แตก ัน  จึงนํ ียบเทียบ
เช  โดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference 
( ี่ยคูใดบา ันที่ระดับนัย ถิติท  ซึ่งสามารถ
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดัง
 
 
 
 
 

ยรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีรายไดตางกัน  

แห ค

    H1 : แตกต ียร โภค
ัยทํางานในเขตกรุงเทพ ัน

รับ ที่ใชสถิติ ห  จะใชก
มมต

ป ปร ียว
  

ฏิเสธสมมต Hิฐานหลัก ( tailed กวา . ดงวา สําคัญ
ะดับ .05  โด านขอใดป ลัก 

จึงสาม าเฉลี่ยอย ยหน่ึงค ตางก าไปเปร
ิงซอน ( Multiple  Comparison ) 

 LSD ) าเฉล เพ่ือหาวาค งที่แตกตางก สําคัญทางส ี่  .05 
ตอไปน้ี 

 
 
 
ตาราง  16 แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ

บริโภคเบี

ลง วามแปรปรวน SS df MS F p 

1.  จํานวนปในการดื่ม      
ระหวางกลุม 39.006 3 13.002 18.080** .000 
ภายในกลุม 273.991 381 .719   

รวม 312.997 384    

2.  จํานวนคร้ังในการดื่ม      

ระหวางกลุม 1.230 3 .410 .801 .494 
ภายในกลุม 194.967 381 .512   

รวม 196.197 384    

3.  คาใชจายในการดื่มเบียร      

ระหวางกลุม 680749.753 3 226916.584 1.703 .166 
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ภายในกลุม 50755192.065 381 133215.727   
รวม 51435941.818 384    

4.  ปริมาณเบียรท่ีดื่ม      
ระหวางกลุม 6.552 
ภายในกลุม 512.866 3

3 2.184 1.622 .184 
81 1.346   

รวม 519.418 384    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  จากตาราง 16 ผลการว เก่ียวก ิโภคท   ี่ม ที่แต ี
พฤติกรรมในกา คเบียรของผูบริโภ ใน ทพม ตก ง
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหาน มาร งผลกา อบสมมติ นได
ดังตอไปน้ี   

ื่มเบียร มีความนาจะเปน ับ  .000 นอยกว ึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอ มมติฐานรอง (H1) งวา  ร ไดที่แ ัน

านยานสยามสแ เขตกร รมีพฤติกรรมในการบริโภค ง
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในด นจํานวน ด่ืมเบีย งมี

ยางมีนัยสําคัญท  .01  ซ องกับสมมติฐาน 
ํานวนครั้งในการดื่มเบียร  ,คาใชจายในการด่ืมเบียร  และปริมาณเ ื่ม

าจะเปนเท และ  .184  ซึ่งมากกวา  .05 จึงยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1)   แสดงวา  ระดับรายไดของผูบริโภควัยทํางาน
พมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของ

ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร  คาใชจาย
ในการด เบียร  

   
หไป บเท ิงซ  ( Multiple  Comparison )  โดยใช

การทดสอบแบบ  

)  

ิ เคราะห
ควัยทํางาน
คร   ซึ่งสา

ับผูบร ีรายได กตางกันม
ตางกันขอรบริโภ เขตกรุงเ

ถแสด
หานครแ
รทดส ฐา

       จํานวนปที่เร่ิมด เทาก    ซึ่ง า .01  จ
มรับส    แสด ะดับราย ตกตางก

ของผูบริโภควัยทําง ควรใน ุงเทพมหานค เบียรขอ
า ปที่เร่ิม รอยา

นัยสําคัญทางสถิติอ ี่ระดับ ึ่งสอดคล
   จ
เฉลี่ยตอครั้ง  มีความน

บียรที่ด
ากับ  .494 , .166  

สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
ยานสยามสแควรในเขตกรุงเท

ื่ม และ ปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอครั้ง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
      เน่ืองจากผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะ เปรีย ียบเช อน

Least - Significant  Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .05  ตามตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง  17  แสดงการเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD 

จําแนกตามรายไดตางกัน  ของผูบริโภคเบียร  ดานจํานวนปในการดื่ม 

 นอยกวา 15,001 30,001 45,001  บ
รายได 
 X  

หรือเทากับ 
15,000 บาท 

1.47 

- 30,000  
บาท 
1.64 

– 45,000  
บาท 
1.92 

ข้ึนไป 
 

2.86 

นอยกวาหรือเทากับ  15,000 บาท -.18 -.46* -1.40** 

าท

1.47 
- (.401) (.012) (.000) 
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- (.165) (.000) 
30,001-45,000 บาท 

1.92   
- 

-.94** 
(.000) 

45,001 บาทขึ้นไป   
2.86    

 
- 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
    จากตาราง 17   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย

ํางานย
 

ือเทากับ  15,000  บาท แตกตางเปน
ยคูกับกลุมผูบ

ะ  .01  ตามลําดับ  หมายความวา  ผูบริโภควัย
ํางานท ีรายได ือเ

  บาท   และ  45,001  บาทขึ้นไป  ที่ระดับนัยสําคัญ
างสถิติที่ .05  และ  .01  ตามลําดับ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  0.46  และ  1.40  ตามลําดับ 

 

 
45,000  บาท   มีจํานวนปในการเริ่มด่ืม

ียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  45,001  บาทข้ึนไป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ี่ .01    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  0.94  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ี่ระดับ .01   

        สมมติฐานขอที่ 1.6  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ
ูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

    สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

ท านสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับรายไดของผูบริโภคเบียร  กับ
จํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียร  พบวา      

ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  นอยกวาหร
รา ริโภควัยทํางานที่มีรายได 30,001– 45,000  บาท   และ  45,001  บาทขึ้นไป  
เทากับ  .012  และ  .000  ซึ่งนอยกวา  .05  แล
ท ี่ม   นอยกวาหร ทากับ  15,000  บาท มีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุม
ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได 30,001– 45,000
ท
  ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได   15,001 – 30,000  บาท แตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  45,001  บาทขึ้นไป  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01  
หมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  15,001 – 30,000  บาท มีจํานวนปในการเริ่มด่ืม
เบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานทีมีรายได  45,001  บาทข้ึนไป  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  1.22   
   ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  30,001– 45,000  บาท   แตกตางเปนรายคูกับ
กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  45,001  บาทขึ้นไป  เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา  .01 
หมายความวา  ผูบริโภควัยทํางานที่มีรายได  30,001– 
เบ
ท
ท
 

 
ผ
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     H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
ํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน วัยท

 อาชีพที่แตก กันมีพฤต มในการ คเบียร งผูบร ค
ว มหานครแตกตางกัน 
 
  ิติที่ใชในการ   จะใช ิเคราะห แปรปร นทางเ   
(One-Way  Analysis of Variance)  และการทดสอบสมมต นจะใชระดับความเชื่ ั่นที่  9
ด นหลัก (H0)  ก็ตอ tailed Prop.(p)  มีค วา . ดง ี
นัยสําคัญทาง  .05  โดยท่ีถาสม อใดปฏ มมติฐา  (H0) ับ
สมมติฐานรอง จึงสามารถสรุปได ลี่ยอย หน่ึงคูท างก   จึงน ป
เ iple  Compariso  )  โดยใชก ทดสอบแบ  
Difference ( าคาเฉลี่ย ตางก ี่ระดั   สา
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานไดดังตอ
 
 
 
 

    H1 : ตาง ิกรร บริโภ ขอ ิโภ
ัยทํางานในเขตกรุงเทพ

   สําหรับสถ วิเคราะห การว
ิฐา

ความ ว ดียว
อม 5%  

ังน้ัน  จะปฏิเสธสมมติฐา เม่ือ 2- านอยก 05  แส วา  ม
สถิติที่ระดับ มติฐานข ิเสธส นหลัก และยอมร

(H1)  วามีคาเฉ างนอย ี่แตกต ัน ําไ
ปรียบเทียบเชิงซอน ( Mult n าร บ  Least - Significant 

 LSD )  เพ่ือหาว คูใดบางที่แตก ันท บนัยสําคัญที่ .05  ซึ่ง มารถ
ไปน้ี 

 
 
 
 
ตาราง  18   แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนเปรียบเทียบความคิดเห็นอิทธิพลตอพฤติกรรมในการ

บริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีมีอาชีพตางกัน  

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

1.  จํานวนปในการดื่ม      
ระหวางกลุม 13.711 3 4.570 5.818** .001 
ภายในกลุม 299.286 381 .786   

รวม 312.997 384    

2.  จํานวนคร้ังในการดื่ม      

ระหวางกลุม 2.016 3 .672 1.318 .268 
ภายในกลุม 194.182 381 .510   

รวม 196.197 384    

3.  คาใชจายในการดื่มเบียร      

ระหวางกลุม 1142973.248 3 380991.083 2.886* .036 
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4.  ปริมาณเบียรท่ีดื่ม      
ระหวางกลุม 24.424 3 8.141 6.266** .000 
ภายในกลุม 494.994 381 1.299   

รวม 519.418 384    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ี
พฤ พมหานครแตกตางกันของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ิฐานได ี้   
     จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบ นา ับ ี

ากับ  .000   าใชจายในการด่ืมเบี ลี่ยตอคร้ังม าจะเปนเท .036    
ซึ่งนอยกวา  .01  และ  .05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหล  และยอม ติฐานรอง ( สดง

องผูบริโภคว งานยานสยามสแควร เขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา ดานจํานว มด่ืม

รดื่ รเฉลี่ยตอคร้ัง และปริมาณเบียรที่ด่ืมเ ี่ยตอคร้ังอยา ําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01  และ  .05  ตามลําดับ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 จํานวน นการดื่มเบีย มีความนาจะเปนเทากับ  .268  ซึ่งมากกวา .0  จึง
ะปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1)   แสดงวา  อาชีพของผูบริโภควัย

พมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทําง

ดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงได

ตาราง  19 แสดงกา

    จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันม
ติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเท

  ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมต
ีย าม

ดังตอไปน
ยรที่ด่ืมมีความรมีคว จะ ากเปนเท  .001 ,  ป

ี
ริมาณเบ

นาจะเปนเท และค ยรเฉ ความน ากับ  
ัก (H0) รับสมม H1)   แ

วา  อาชีพข ัยทํา ใน
งกันใน นปที่เร่ิ

งมีนัยสเบียร  คาใชจายในกา มเบีย   ฉล

  ครั้งใ ร    5
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  แล
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเท

านในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
      เน่ืองจากผลการท

นําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน ( Multiple  Comparison )  โดยใช
การทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่  .05  ตามตารางตอไปน้ี 
 

รเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  
จําแนกตามอาชีพตางกัน  ของผูบริโภคเบียร  ดานจํานวนปในการดื่ม 

อาชีพ 
  

 
รับราชการ 

1.67 

 
รัฐวิสาหกิจ 

2.06 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

1.64 

 
ธุรกิจสวนตัว 

2.39 X  
1.67 - -.40 

(.237) 
.02 

(.935) 
-.72* 
(.047) 

รับราชการ 
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รัฐวิสาหกิจ 2.06  - .42* 
(.012) 

-.32 
(.218) 

พนักงานบริษัทเอกชน 1.64   - -.75** 
(.001) 

ธุรกิจสวนตัว 2.39    - 
 

ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ** ม
* มีนัยสําคัญ า ี่ระดับ .05    

    จากตาราง  19  ผล ราะ กา ของผ วัย
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับอ ผูบริโภ ับ

จํานวนปในการเริ่มด่ืมเบีย  
ิโภควัยทํางานที่มีอาชีพรับราชการ   แตกตางเป ูกับกลุม วัย

ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวน ับ .047  ซึ่งนอยกวา 5  หมายค ผูบริโภคว นที่
ําน ารเริ่มด บียรนอยกว กลุมผูบริโภควัยทํางานที่ม ิจ

สวนตัว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  0.7
ผูบริโภค านที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิ แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบ ัย

  เทากับ .012  ซึ่งนอยกวา  .05  หมายความวา  ผ ริโภค
ีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรมากกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มี

 

)   

ท งสถิติท

การวิเค หพฤติกรรม รบริโภคเบียร ูบริโภค
ทํางานยาน าชีพของ คเบียร  ก

ร  พบวา
ผูบร นรายค ผูบริโภค

ตัว  เทาก   .0 วามวา ัยทํางา
มีอาชีพรับราชการ  มีจ วนปในก ื่มเ า  ีอาชีพธุรก

2 
วัยทําง จ  ริโภคว

ทํางานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
 ม

ูบ
วัยทํางานที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพพ งานบนัก ริษัทเอกชน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  0.42 

ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา  .01  หมายความวา  ผูบริโภค
วัยทํางานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  0.75 
สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง  20  แสดงการเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD 

จําแนกตามอาชีพตางกัน  ของผูบริโภคเบียร  ดานคาใชจายในการดื่มเบียร 

อาชีพ 
 X  

รับราชการ 
611.11 

 
รัฐวิสาหกิจ 

685.69 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

761.29 

ธุรกิจสวนตัว 
922.22 

รับราชการ -74.58 
611.11 - 

(.276) 
-150.18 
(.544) 

-311.11* 
(.037) 

รัฐวิสาหกิจ  
685.69  

- 
75.60 
(.269) 

-160.93 
(.136) 

พนักงานบริษัทเอกชน 761.29   - -236.53** 
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(.007) 
ธุรก

 
 
- 

ิจสวนตัว 
922.22   

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   จากตา 20  ผลการวิเคราะห กรรมการบ เบียรของ ควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร กตามอ งผูบริโภค กับ

การด่ืมเบียรเฉ ั้ง  พบวา 
    ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพรับราชการ   แตกตาง ยคูกับกลุม ควัย

วน ากับ  .037  ซึ่งนอยก า  .05 หมายความวา  ผูบริโภ
ชการ   มีจํานวนคาใชจายในการด่ืมเบียร อยกวา  กลุมผ ริโภควัยทํางา ีพ

ธุรกิจสวนตัว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  311.11   
ี่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   แตกตางเปนรายคูกับกลุม

ผูบริโภควัยทํางา

สําคัญทางสถิติที่ .01    โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  236.53   
สวนคูอ่ืนๆไมพบ

 ราง  พฤติ ริโภค ผูบริโภ
  จําแน าชีพขอ เบียร  

คาใชจายใน ลี่ยตอคร
เปนรา ผูบริโภ

ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจส ตัว  เท ว ควัยทํางาน
ที่มีอาชีพรับรา น ูบ น ีอาชที่ม

ผูบริโภควัยทํางานท
นที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  เทากับ  .007  ซึ่งนอยกวา  .01 หมายความวา ผูบริโภค

วัยทํางานที่มีอาชีพรับราชการ   มีจํานวนคาใชจายในการด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  ที่ระดับนัย

ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 

ตาราง  21   แสดงการเปรียบเทียบรายคูโดยใชการทดสอบแบบ  Least - Significant  Difference ( LSD )  
จําแนกตามอาชีพตางกัน  ของผูบริโภคเบียร  ดานปริมาณเบียรท่ีดื่ม 

อาชีพ 
 

 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน  

X  รับราชการ 
2.11 

2.61 
บริษัทเอกชน 

2.68 
ธุรกิจสวนตัว 

3.78 

รับราชการ 2.11 - -.50 
(.717) 

-.56 
(.542) 

-1.67** 
(.005) 

รัฐวิสาหกิจ 2.61  - -.06 
(.993) 

-1.16** 
(.008) 

พนักงานบริษัทเอก  2.68   - -1.10** 
(.001) 

ธุรกิจสวนตัว 3.78    - 
 

ชน

** มีนัยสําคัญทางส ิท่ีระดับ .01 ถิต
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    จากตาราง  21  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพของผูบริโภคเบียร  กับปริมาณ
การด

โ
า  ผูบริโภควัยทํางาน

ี
ยูที่  1.67   

กชน  แตกตางเปนรายคูกับกลุม
ูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว   เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .01  หมายความวา  
ูบริโภ

.10  สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ธกับ
ฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตก
 H ี่ยวกับปจจัย า รตลาด
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรส rson  P t  Moment lation  
ัญ 0.05  การวิเครา ูลความสัม ัวแปรเ 2 ตัว

ารวิเคราะหสัมประสิทธ ันธ (C tion Coe าร
ปร X และ Y เชิงปริมาณ วามีความสัมพันธในเชิงเสนหรือไม 

ัวแปรตนหรือตัวแปรตาม  ดังนี้ 

ใน ื่มเบียรเฉลี่ยตอครั้ง  พบวา 
    ผูบริ ภควัยทํางานที่มีอาชีพรับราชการ   แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภควัย

ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  เทากับ  .005  ซึ่งนอยกวา  .01  หมายความว
ที่มีอาชีพรับราชการ   มจํานวนปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ตอคร้ังนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางาน
ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอ

ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ  แตกตางเปนรายคูกับกลุมผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว   เทากับ  .008  ซึ่งนอยกวา  .01  หมายความวา  ผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอาชีพรับราชการ   มีจํานวนปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ตอครั้งนอยกวา  กลุมผูบริโภควัย
ทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  1.16   

ผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอ
ผ
ผ ควัยทํางานที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   มีจํานวนปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ตอครั้ง
นอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01  โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยอยูที่  1

 
 
 

 
    สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพัน
พ
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไม
รุงเทพมหานคร 

1 : ทัศนคติเก สวนประสมท งกา มีความสัมพันธกับ

 สถิติส ัน (Pea roduc  Corre
Coefficient)  ที่ระดับนัยสําค ะหขอม พันธของต ชิงปริมาณ 
แปรดวย correlation ก ิ์สหสัมพ orrela fficient) เปนก
วิเคราะหหาความสัมพันธของตัวแ
โดยที่ไมทราบวาตัวแปรใดเปนต
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มี

ความสัมพันธกับพ

ิโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

         สมมติฐานขอที่  2 .1   ทัศนคติ เ ก่ียวกับปจ จัยสวนประสมทางการตลาด
ฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปที่ เ ร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1 : ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการบริโภคเบียรดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  22   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  กับจํานวน

ปท่ีดื่มเบียรของผูบร

จํานวนปท่ีเร่ิมด่ืมเบียร  
ปจจัยทางดานการตลาด  r sig 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.  ผลิตภัณฑ .155** .002 ต่ํามาก 
2.  ราคา                               .211** .000 คอนขางตํ่า 
3.  สถานท่ี .076* .045 ต่ํามาก 
4.  การสงเสริมการตลาด .009 .808 ไมสัมพันธกัน 

** มีนัยส
มีนัยสํา

ื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
าดทางดานผลิตภัณฑ , ดานราคา  และ

 

)   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

 
าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดานผลิตภัณฑเทากับ  .155  ดานราคา

ากับ  .211  และดานสถานที่เทากับ  .076  แสดงวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและ
ดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  

ําคัญทางส
* คัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตาราง  22  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติเก่ียวกับปจจัย
ทางการตลาดกับจํานวนปที่เร่ิมด

ถิติท่ีระดับ .01  

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตล
ดานสถานที่  กับจํานวนปที่ เริ่มด่ืมเบียร    พบวามีคา  sig(2-tailed) เทากับ  .002 ,.000 
และ  .045    ซึ่งนอยกวา  .01 และ .05  ตามลําดับ  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1

ทางดานผลิตภัณฑ , ดานราคา  และ  ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และ  .05 
ตามลําดับ  โดยมีค
เท
ระ
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ราคา  และสถานที่มากขึ้นจะทําใหจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับ
ติฐานที่ตั้งไว    สมม

 ความสัมพันธระหวางปจจัยทา าดกับ
จํานวนป า sig(2-tailed) ากับ  .808  ากกวา 
สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H )   หมายค ัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวน

รตลาดทางดานการสงเสริมการต มีความ ธกับจํานวนป เร่ิมด่ืม
ิโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหา างมีนัยส ทางสถิติที่ งไม

ี่ตั้งไว     

  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในกา

  สาม

ตาราง 23    แสดงผลก

งการตลาดทางดานการสงเสริมการตล
ที่เริ่มด่ืมเบียร  พบวามีค เท ซึ่งม .05  นั่นคือ  ยอมรับ

1 วามวา    ท
ประสมทางกา ลาด  ไม สัมพัน ในการ
เบียรของผูบร นคร  อย ําคัญ ระดับ  .05  ซึ่
สอดคลองกับสมมติฐานท

            
         สมมติฐานขอที่ 2.2

รบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการบริโภคเบียรดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยคร้ังตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 

ารวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  กับจํานวน
คร้ังในการดื่มเบียรตอสัปดาหของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉลี่ตอสัปดาห  
ปจจัยทางดานการตลาด  r sig 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.  ผลิตภัณฑ .142** .005 ต่ํามาก 
2.  ราคา .118* .021 ต่ํามาก 
3.  สถานท่ี .022 .663 ไมสัมพันธกัน 

.  การสงเสริมการตลาด .092 .073 ไมสัมพันธกัน 4

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
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จากตาราง  23  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด  
กับจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหด่ืมเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา   

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และ ดานราคา  
 ามีคา  sig(2-tailed) เทากับ  .005  

ละ  .021    ซึ่

ะ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห
องผูบ วัย  

วา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  
มายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และดานราคาที่มากขึ้นจะทําให

ดานสถานที่  และดานการ
สงเสริมการตลาดกับ านวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  พบวามีค   .073  
ซึ่งมากกว มติ ฐ านหลั ก H0)   แล ะป ธสมมติ ฐ าน รอ ง  ( H1)   
หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตล นสถาน าร

าด  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนค รด่ืมเบียร อสัปดาหขอ ควัย
ขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสํา งสถิติที่ระ .05  ซึ่งไ ับ

      

 
รตลาดมี

ความสัมพันธกับ

กับจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห    พบว
แ งนอยกวา  .01  และ  .05   ตามลําดับ  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑ  แล
ข ริโภค ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01  และ .05 
ตามลําดับ  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดานผลิตภัณฑเทากับ  0.142  และดานราคา
เทากับ  0.118  แสดง
ห
จํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทาง
จํ า sig(2-tailed) เทากับ  .663  และ

า .05  นั่นคือ  ยอมรับ สม  ( ฏิ เ ส
าดทางดา ที่  และดานก

สงเสริมการตล ร้ังในกา เฉลี่ยต งผูบริโภ
ทํางานในเ คัญทา ดับ  มสอดคลองก
สมมติฐานที่ตั้งไว          

 

          สมมติฐานขอที่  2 .3   ทัศนคติ เ ก่ียวกับปจ จัยสวนประสมทางกา
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของ

ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
     H0 : ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
     H1 : ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง  24  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  กับ
คาใชจายในการดื่มเบียรตอคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คาใชจายในการดื่มเฉลี่ยตอคร้ัง  
ปจจัยทางดานการตลาด  r sig 

( 2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 

1.  ผลิตภัณฑ .169** .001 ต่ํามาก 
2.  ราคา .180** .000 ต่ํามาก 
3.  สถานท่ี .002 .972 ไมสัมพันธกัน 

การส ไมสัมพันธกัน 4.  งเสริมการ .093 .067 

** ําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

จากตาราง  24  ผลการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด  
กับคาใชจายในการตอครั้งในการด่ืมเบ

ตลาด 

มีนัยส

ียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา   
ดทางดานผลิตภัณฑ  และ ดานราคา  

ับคาใช ายใน

วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   มี
วามส พันธ

และดานราคาเทากับ  0.180  แสดงวา  มีความสัมพันธไปในทิศทาง
ียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดาน

สอด
างปจจัยทาง ร ิม

การตลาดก   พบวามีคา g(2-taile   0.972  ึ่ง
นั่นคือ  ยอมรับ สมมติ ฐ านห 0)   แล ิ เ ส ธสมมติ ฐ าน รอ ง  ( H1)   

ามวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนปร างการตลาดทางดานสถา การ
รตลาด  ไมมีความสัมพันธกับคาใชจ การด่ืม ี่ยตอคร ควัย

หานคร  อยางมีนัยสํา างสถิติท   .05  ซึ่ งกับ

ทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพ

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลา
ก จ การด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ัง    พบวามีคา  sig(2-tailed) เทากับ  .001  และ  .000    
ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความ
วา    ทัศนคติเก่ีย
ค ัม กับคาใชจ ายในการ ด่ืมเบียร เฉลี่ ยตอค ร้ังของผูบริ โภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดาน
ผลิตภัณฑเทากับ  0.169  
เด
ผลิตภัณฑ  และดานราคามากขึ้นจะทําใหคาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่ง

คลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
 ความสัมพันธระหว

ับจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร
กา
si

ตลาดทางดานสถานที่  และดานการสงเสร
และ  0.067  ซd) เทากับ

มากกวา .01  ลั ก  ( H ะปฏ
หมายคว ะสมท นที่  และดาน
สงเสริมกา ายใน เบียรเฉล ั้งของผูบริโภ
ทํางานในเขตกรุงเทพม คัญท ี่ระดับ งไมสอดคลอ
สมมติฐานที่ตั้งไว  

               
          สมมติฐานขอที่  2 .4   ทัศนคติ เ ก่ียวกับปจ จัยสวนประสม

ฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณเฉลี่ยตอคร้ังในการด่ืมเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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ตาราง  25  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด  กับปริมาณ

เบียรท่ีดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปริมาณเฉลี่ยตอคร้ังในการดื่มเบียร  
ปจจัยทางดานการตลาด  r sig 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.  ผลิตภัณฑ ต่ํามาก 
  ราคา 

.139** .006 
2.
3.

.015 .767 ไมสัมพันธกัน 
  สถานท่ี .013 .806 ไมสัมพันธกัน 
การส ไมสัมพันธกัน 4.  งเสริมการตลาด .032 .528 

** ม ําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

จากตาราง  25  ผลการวิเคราะห
ีนัยส

เก่ียวกับทัศนคติเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด  
ับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา   

การตลาดทางดานผลิตภัณฑ  กับปริมาณเบียรที่

 (H )   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัย

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคา
มประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดานผลิตภัณฑเทากับ  0.139   แสดงวา  มีความสัมพันธไปในทิศทาง
ียวกัน

ีคา sig(2-tailed) เทากับ  
.767  ,  0.806  และ  0.528  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
มมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดาน
คา ดานสถานที่  และดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอ

ก
ความสัมพันธระหวางปจจัยทาง

ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง    พบวามีคา  sig(2-tailed) เทากับ  .006   ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ  ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 1

สวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
สั
เด และระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดาน
ผลิตภัณฑมากขึ้นจะทําใหปริมาณเบียรที่ ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว    

 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดทางดานราคา , ดานสถานที่  และดาน
การสงเสริมการตลาดกับปริมาณเบียรที่ ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง    พบวาม
0
ส
รา
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ค องผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว                
รั้ง    ข

ฤติกรรมในการบริโภค
ียรของผูบริโภ

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

ของ
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัม ารบริโภคเบียร
ของผูบร  
 

สัมพันธแบบเพียรส arson  P ct  Mom tion  
ทางสถิติที่ 0. รวิเคราะห ัมพ รเชิง

ion การวิเคราะ ระสิทธิ์สห  (Correlation Coefficient) 
หหาความสัมพันธของตัวแปร  Y เชิงป  วามีความ น

ัวแปรใดเปนตัวแปรต ตัวแปรตา นี้ 

         สมม   ป

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    

 
 
     สมมติฐานขอที่ 3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพ
เบ ควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร

ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พันธกับพฤติกรรมในก

ิโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร

 สถิติสัมประสิทธิ์สห ัน (Pe rodu ent  Correla
Coefficient)  ที่ระดับนัยสําคัญ

orrelat
05  กา ขอมูลความส ันธของตัวแป

ปริมาณ 2 ตัวแปรดวย c หสัมป สัมพันธ
เปนการวิเคราะ X และ ริมาณ สัมพันธในเชิงเส
หรือไม โดยที่ไมทราบวาต นหรือ ม  ดัง
 
 
 
 

ติฐานขอที่ 3.1 รู แบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สามารถเขียน

 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  26  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภค

เบียรในดานจํานวนปท่ีเร่ิมดื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวนปท่ีเร่ิมด่ืมเบียร  
รูปแบบการดําเนินชีวิต r Sig. ระดับความสัมพันธ 
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** .007 ต่ํามาก 
3.  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน -.019 .713 ไมสัมพันธกัน 
4.  ชอบทํางานรวมกับผูอื่น -.028 .582 ไมสัมพันธกัน 
5.  สนใจสุขภาพ -.003 .949 ไมสัมพันธกัน 
6.  ชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง .001 .983 ไมสัมพันธกัน 
7.  ชอบออกกําลังกาย .129* .011 ต่ํามาก 
8.  ดื่มเบียรเปนประจํา .071 .162 ไมสัมพันธกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

จากตาราง  26  ผลการวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร  พบวา   

ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนกลาใชเงิน  และ
ารเป

มมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ลังกาย  มีความสัมพันธกับจํานวนปที่

ิ่มด่ืมเ ของ  
.138   

ละการ นคนท
ชีวิตดาน

ารเปนคนกลาใชเงิน  และการเปนคนที่ชอบออกกําลังมากขึ้นจะทําใหจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรก็จะ

ารเปนคนชอบลองอะไรที่
แปลกใหม  ดานการเปนคนที่ชอบรับประทานอาหาร ับผูอ่ืน  
ดานการเป านการชอบสังสรรคกับเพ่ือ และดาน ียร

ี่เริ่มด่ืมเบียร    พบวาม ig(2- ับ  0.256  ,  , 
  0.162  ซึ่งมากกวา ั่นคือ   สมม  (H0)  

 หมายความวา  คติเก่ีย ปแบบการ งดาน
ที่แปลกใหม  ดานการเป ี่ชอบรั านอาหาร นการ

กับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจใน พ  ดานการชอบสังสรร   ไมมี

ก นคนที่ชอบออกกําลังกาย  กับจํานวนปที่ เ ร่ิมด่ืมเบียร    พบวามีคา  sig(2-tailed) 
เทากับ  .007  และ .011  ซึ่งนอยกวา  .01  และ  .05  ตามลําดับ  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)  และยอมรับส
ทางดานการเปนคนกลาใชเงิน  และการเปนคนชอบออกกํา
เร บียร ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 
และ .05  ตามลําดับ  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดานการเปนกลาใชเงินเทากับ  0
แ เป ี่ชอบออกกําลังกายเทากับ  0.129  แสดงวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
และระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนิน
ก
มากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานก
นอกบาน  ดานการชอบทํางานรวมก

นคนสนใจในสุขภาพ  ด นฝูง  การเปนคนที่ด่ืมเบ
เปนประจํา  กับจํานวนปท

83  และ
ีคา s tailed) เทาก   0.713 

0.528 , 0.949 , 0.9  .05  น ยอมรับ ติ ฐ านหลั ก
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)    ทัศน วกับรู ดําเนินชีวิตทา
การเปนคนชอบลองอะไร นคนท บประท นอกบาน  ดา
ชอบทํางานรวม สุขภา คกับเพ่ือนฝูง
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ความสัมพันธกับจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร   ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสม

         สมมติฐานขอที่ 3.2  รูปแบบการดําเนินชีวิ มพันธกับพฤติกรรมในการ
านวนครั้งในการด่ืมเบียรเ อสัปด งผูบริโภ เขต

    มต

ริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    

ั้ง

มติฐานที่ตั้งไว                
 

ตมีความสั
บริโภคเบียรดานจํ ฉลี่ยต าหขอ ควัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร 

 สามารถเขียนสม ิฐานทางสถิติไดดังนี้ 
     H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบ

 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
จํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  27  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภค

เบียรในดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 

จํานวนคร ในการดื่มเบียรตอสัปดาห  
รูปแบบการดําเนินชีวิต r Sig. 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.  ชอบลองอะไรที่แปลกใหม -.004 .936 ไมสัมพันธกัน 
2.  เปนคนกลาใชเงิน -.030 .554 ไมสัมพันธกัน 
3.  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน .061 .232 ไมสัมพันธกัน 
4.  ชอบทํางานรวมกับผูอื่น .039 .444 ไมสัมพันธกัน 
5.  สนใจสุขภาพ -.068 .186 ไมสัมพันธกัน 
6 ังส.  ชอบส รรคกับเพ่ือนฝูง .030 .554 ไมสัมพันธกัน 

ตาราง  27  (ตอ) 
จํานวนคร้ังในการดื่มเบียรตอสัปดาห  

รูปแบบการดําเนินชีวิต r Sig. 
( 2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

7.  ชอบออกกําลังกาย -.058 .259 ไมสัมพันธกัน 
8.  ดื่มเบียรเปนประจํา .010 .844 ไมสัมพันธกัน 

จากตาราง  27 ผลการวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของ
ูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา    

 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนที่ชอบลองอะไร
ี่แปลกใหม  ดานการเปนคนกลาใช  ดานการเปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการ

ผ

ท
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ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจในสุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ดาน
เปนคนที่ชอบออกกําลังกาย  และดานการเปนคนที่ด่ืมเบียรเปนการ ประจํา  กับจํานวนคร้ังในการ

ด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห  พบวามีคา sig(2-tailed) เทากับ , 0.186  , 
0.554  , 0 ากกวา .05  นั่นค ยอมรับ ติฐานห ธ
สมมติฐานรอง (H )   หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับรูปแบ นชีวิตทางดานการเปนคน

  ดานการเปนคนกลาใ นการเป ี่ชอบรับประทานอาหารนอก
ับผูอ่ืน  ดานการเป สนใจใน พ  ดานก คกับ

ําลังกาย  านการเป ที่ด่ืมเบีย ไมมี
ับจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉล สัปดาห ูบริโภค เขต

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระ 05  ซึ่งไ องกับ ั้งไว               

ฐานขอที่ 3.3  รูปแบบการด ชีวิตมีความสัมพันธกับ การ
บริ โภคเบียรด า

ดดังนี้ 
    

 0.936  , 0.554 ,0.232,0.444 
.259  และ  0.844  ซึ่งม ือ  สมม ลัก (H0)  และปฏิเส

1 บการดําเนิ
ที่ชอบลองอะไรที่แปลกใหม ช  ดา นคนท
บาน  ดานการชอบทํางานรวมก

นที่ชอบออกก
นคน สุขภา ารชอบสังสรร

เพ่ือนฝูง  ดานการเปนค และด นคน รเปนประจํา  
ความสัมพันธก ี่ยตอ   ของผ วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  อยาง ดับ  . มสอดคล สมมติฐานที่ต
  
         สมมติ ําเนิน พฤติกรรมใน

นคาใชจ ายในการดื่ม เบียร เฉลี่ ยตอค ร้ังของผูบริ โภควัยทํ างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไ

 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
คาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภค

เบียรในดานคาใชจายในการดื่มเบียรตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางาน 

คาใชจายในการดื่มเบียรตอคร้ัง  
รูปแบบการดําเนินชีวิต r Sig. 

( 2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ชอบลองอะไรท่ีแป ไมสัมพันธกัน 1.  .078 .128 ลกใหม 
2.  เปนคนกลาใชเงิน .074 .146 ไมสัมพันธกัน 
3.  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน -.031 .540 ไมสัมพันธกัน 
4.  ชอบทํางานรวมก ูอื่น .081 .113 ไมสัมพันธกัน 
5.  สนใจสุขภาพ .054 .293 ไมสัมพันธกัน 
6.  ชอบสังสรรคกับเพ นฝูง -.011 .825 ไมสัมพันธกัน 
7.  ชอบออกกําลังกา .075 .140 ไมสัมพันธกัน 

 

ับผ

ื่อ
ย 
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8.  ดื่มเบียรเปนประจํา .007 .891 ไมสัมพันธกัน 

จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมี
จายเฉลี่ยในการด่ืมเบียรตอคร้ังของ

ูบริโภควัยทํางา
ที่ชอบลองอะไร

ี่แปลกใหม  ดา
รคกับเพ่ือนฝูง  ดาน

ารเปนคนที่ชอบออกกําลังกาย  และดานการเปนคนท่ีด่ืมเบียรเปนประจํา  กับคาใชจายในการด่ืม

0.8
สมม หมายความวา    ทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคน
ที่ชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ดานการเปนคนกลาใช  ดาน าหารนอก
บาน  ดาน ผูอ่ืน  ดานการเป นสนใจใน พ  ดา ับ
เพ่ือนฝูง  ดานการเปนคนที่ชอบออกกําลังกาย  และดานกา ด่ืมเบียรเปนประจํา  ไมมี

ายในการด่ืมเบียร เฉ รั้ ง   ูบริ โภค เขต
ัญทางสถิติที่ระดับ   ซึ่งไมสอดคลองกับสมม     

     
 

          สมม  ูป

างสถิติไดดังนี้ 
    

กรุงเทพมหานคร 

 ปริมาณเบียรท่ีดื่มในแตละคร้ัง 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใช
ผ นในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา   

ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคน
ท นการเปนคนกลาใช  ดานการเปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการ
ชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจในสุขภาพ  ดานการชอบสังสร
ก
เฉลี่ยตอครั้ง   พบวามีคา sig(2-tailed) เทากับ  0.128 ,  0.146  , 0.540 , 0.113 , 0.293  , 

25  , 0.140  และ  0.891  ซึ่งมากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิเสธ
ติฐานรอง (H1)   

การเปนคนที่ชอบรับประทานอ
การชอบทํางานรวมกับ นค สุขภา นการชอบสังสรรคก

รเปนคนที่
ความสัมพันธ กับคาใชจ ลี่ยตอค ของผ วัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําค   .05 ติฐานที่ตั้งไว

        

 
 
 
 
ติฐานขอที่ 3.4  ร แบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

บริโภคเบียรดานปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     สามารถเขียนสมมติฐานท

 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
     H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
ปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  29  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตกับพฤติกรรมการบริโภค

เบียรในดานปริมาณเบียรท่ีดื่มในแตละคร้ังของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควร  ในเขต
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iled) 

1.  ชอบลองอะไรที่แปลกใหม .046 .367 ไมสัมพันธกัน 
2.  เปนคนกลาใชเงิน .102* .046 ต่ํามาก 
3.  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน .030 .560 ไมสัมพันธกัน 
4.  ชอบทํางานรวมกับผูอื่น .039 .444 ไมสัมพันธกัน 
5.  สนใจสุขภาพ .017 .738 ไมสัมพันธกัน 
6.  ชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง -.072 .159 ไมสัมพันธกัน 
7.  ชอบออกกําลังกาย .087 .087 ไมสัมพันธกัน 
8.  ดื่มเบียรเปนประจํา .065 .201 ไมสัมพันธกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

จากตาราง  29  ผลการวิเคราะหทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา   

ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนกลาใชเงิน  กับ
ริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ัง    พบวามีคา  sig(2-tailed) เทากับ  .046  ซึ่งนอยกวา  .05  

ับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา    ทัศนคติ
างดานการเปนคนกลาใชเงิน  มีความสัมพันธกับปริมาณในการ

ด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของ ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  งสถิติที่
ใ เงินเทากับ  0.102  แสดงวา  มี
่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติ
ขึ้ ําใหปริมาณในการดื่มเบียร

งกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
ทา องอะไร
  ับผูอ่ืน  

พ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ดานการเปนคนที่ชอบออก
ิม ตอคร้ัง   

ับ  0.367 ,  0.560  , 0.444 , 0.738 , 0.159  , 0.087  และ  0.201  
ะ ง  ( H1)   

คติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางด นการเปนคนที่ชอบลองอะไรที่
  กับผูอ่ืน  
ื่อน ี่ชอบออก
ส ื่มเบียร

ป
นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมร
เก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตท

ผูบริโภควัย อยางมีนัยสําคัญทา
ระดับ .05  โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ( r ) ดานการเปนกลา
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต
เก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการเปนคนกลาใชเงินมาก
เฉลี่ยตอครั้งก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลอ

ช

นจะท
 

ความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิต งดานการเปนคนที่ชอบล
ที่แปลกใหม  ดานการเปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน
ดานการเปนคนสนใจในสุขภา

ดานการชอบทํางานรวมก

กําลังกาย  และดานการเปนคนที่ด่ืมเบียรเปนประจํา  กับปร
พบวามีคา sig(2-tailed) เทาก

าณในการด่ืมเบียรเฉลี่ย

ซึง่มากกวา .05  นั่นคือ  ยอมรับ สมมติ ฐ านหลั ก  ( H0)   แล
หมายความวา    ทัศน

ปฏิ เ ส ธสมมติ ฐ าน รอ
า

แปลกใหม  ดานการเปนคนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน
ดานการเปนคนสนใจในสุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ

ดานการชอบทํางานรวม
ฝูง  ดานการเปนคนท

กําลังกาย  และดานการเปนคนที่ด่ืมเบียรเปนประจํา  ไมมีความ ัมพันธกับปริมาณในการด



 113 

เฉลี่ยตอคร้ัง   ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลอ านที่ตั้งไว                

ิฐาน 

 

งกับสมมติฐ

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 30    ตารางสรุปสมมต

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1  ผูบริโภคท่ีมีลักษณ

สรุปผลการทดสอบ

ะทางประชากรศาสตร  ไดแก  

เบียรของผูบริโภควัย

ดานจํานวนปในการเริ่ม

ภคเบียรดานความถ่ีในการด่ืม

คเบียรดานคาใชจายในการดื่ม

ปริมาณเบียรท่ีดื่ม

ควัยทํางาน 

 
 
 
ใช
ไม อดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไม อดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไม อดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไม อดคลองกับสมมติฐาน  
 
ใช ถิติทดสอบ  F-test   
ส
 
ไม  

เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา ระดับรายไดตอเดือน  และ
อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภค
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดื่มเบียรของผูบริโภค 
1.2 เพศมีผลตอพฤติกรรมในการบริโ
เบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภค 
1.3 เพศมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภ
เบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภค 
1.4 เพศมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
เฉล่ียตอครั้งของผูบริโภค 
 
1.5 อายุมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปในการเริ่ม
ดื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
1.6 อายุมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานความถ่ีในการดื่ม
เบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภ

สถิติt-test Independent  
ส

ส

ส

ส

ส
อดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

ตาราง 30   (ตอ) 

สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

1.7 อายุมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียร
เฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.8 อายุมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณเบียรท่ีดื่มเฉล่ีย
ตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางาน 
1.9 สถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปใน
การเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
1.10 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานความถ่ีในการ
ดื่มเบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
1.11 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการ
ดื่มเบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.12 สถานภาพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณเบียรท่ี
ดื่มเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 

  

  

น  

ไมสอดคลองกับสมมตฐิาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐา
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1.13 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปใน
การเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัย

กรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจาย

โภคเบียรดานปริมาณ

มในการบริโภคเบียรดานจํานวนปในการเริ่ม

ียรดานความถ่ีในการด่ืม

คเบียรดานคาใชจายในการดื่ม

ปริมาณเบียรท่ีดื่ม

ํานวนปในการเริ่ม

ามถ่ีในการดื่ม

ายในการดื่ม

ณเบียรท่ีดื่ม

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 

องกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน  

อดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

อดคลองกับสมมติฐาน 

อดคลองกับสมมติฐาน  

อดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ทํางาน 
1.14 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานความถ่ีใน
การด่ืมเบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
1.15 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติ
ในการดืม่เบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.16 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมในการบริ
เบียรท่ีดื่มเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.17 รายไดมีผลตอพฤติกรร
ดืม่เบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
1.18 รายไดมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบ
เบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
1.19 รายไดมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภ
เบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.20 รายไดมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
เฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.21 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจ
ด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
1.22 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคว
เบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
1.23 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจ
เบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
1.24 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมา
เฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 

ตาราง 30   (ตอ) 

สอดคล
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไม
 
ส
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ส
 
ส
 
ส
 

สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 2  ทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
  

Correlation  Coefficient  

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
จํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.2 ราคามีความสัมพันธในการบริโภคเบียรดานจํานวนปในการเริ่มด่ืม
เบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.3 สถานท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนป
ในการเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.4 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในการบริโภคเบียรดานจํานวนป
ในการเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 

ใชสถิติ Product  Moment

สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 



 115 

2.5 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรจํานวนครั้ง
ในการดื่มเบียรเฉล่ียตอสัปดาห ัยทํางาน 

วนครั้ง

สัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวน

มในการบริโภคเบียร

ฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน

คาใชจายในการ

จายในการดื่มเบียร

รมในการบริโภคเบียรดาน

านปริมาณเฉล่ีย

ปริมาณเฉล่ียตอครั้ง

บียรดานปริมาณ

นการบริโภค

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 

ับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

อดคลองกับสมมติฐาน  

อดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน 

อดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 

ของผูบริโภคว
2.6 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจําน
ในการดื่มเบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
2.7 สถานท่ีมีความ
ครัง้ในการดื่มเบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางาน 
2.8 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรร
ดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉล่ียตอสัปดาหของผูบริโภค 
2.9 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพ
คาใชจายในการดื่มเบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
2.10 ราคามีผลตอกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
ดืม่เบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
2.11 สถานท่ีมีผลตอในการบริโภคเบียรดานคาใช
เฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
2.12 การสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกร
คาใชจายในการดื่มเบียรเฉล่ียตอครั้งของผูบริโภควัยทํางาน 
2.13 ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรด
ตอครั้งในการดื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.14 ราคามีผลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
ในการดืม่เบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.15 สถานท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเ
เฉล่ียตอครั้งในการดื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 
2.16 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใ
เบียรดานปริมาณเฉล่ียตอครั้งในการดื่มเบียรของผูบริโภควัยทํางาน 

 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองก
 
ไม
 
ส
 
ส
 
ไม
 
ไม
 
ส

ไม
 
ไม
 
ไม

ตาราง 30   (ตอ) 

สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

สมมติฐานขอท่ี 3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต

กรรมในการ

Moment  Correlation 
C

สอดคลองกับสมมติฐาน 

กรุงเทพมหานคร 
3.1 การชอบลองอะไรที่แปลกใหมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.2 การกลาใชเงินมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดาน
จํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.3 การชอบรับประทานอาหารนอกบานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.4 การชอบทํางานรวมกับผูอื่นมีความสัมพันธกับพฤติ

ใชสถิติ Pearson Product 

oefficient  
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไม
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บริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.5 การสนใจสุขภาพมีผลต ธกับพฤติกรรมในการบริโภค

บพฤติกรรมใน

มสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

น

กับพฤติกรรมใน

พฤติกรรมในการบริโภค

มสัมพันธกับ

ธกับพฤติกรรมใน

ในการบริโภค

ับพฤติกรรมใน

ามสัมพันธกับพฤติกรรมในการ

ใน

 
ไมส

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

สอดคลองกับสมมติฐาน  

อความสัมพัน
เบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.6 การชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูงมีผลตอความสัมพันธกั
การบริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.7 การชอบออกกําลังกายมีผลตอควา
บริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.8 การชอบดื่มเบียรเปนประจํามีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใ
การบริโภคเบียรดานจํานวนปท่ีเริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภค 
3.9 การชอบลองอะไรที่แปลกใหมมีผลตอความสัมพันธ
การบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.10 การกลาใชเงินมีผลตอความสัมพันธกับ
เบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.11 การชอบรับประทานอาหารนอกบานมีผลตอควา
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.12 การชอบทํางานรวมกับผูอื่นมีผลตอความสัมพัน
การบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.13 การสนใจสุขภาพมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรม
เบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.14 การชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูงมีผลตอความสัมพันธก
การบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.15 การชอบออกกําลังกายมีผลตอคว
บริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.16 การชอบด่ืมเบียรเปนประจํามีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรของผูบริโภค 

 

อดคลองกับสมมติฐาน 
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 
ไม
 

ตาราง 30   (ตอ) 

สมมติฐาน สรุปผลการทดสอบ 

3.17 การชอบลองอะไรท่ีแปลกใหมมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 

ับ
ของผูบริโภค 

ารชอบทํางานรวมกับผูอื่นมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
.21 การสนใจสุขภาพมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภค
ียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 

3.18 การกลาใชเงินมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.19 การชอบรับประทานอาหารนอกบานมีผลตอความสัมพันธก
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียร
ก
บ
3
เบ

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 



 117 

3.22 การชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูงมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.23 การชอบออกกําลังกายมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.24 การชอบด่ืมเบียรเปนประจํามีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานคาใชจายในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.25 การชอบลองอะไรท่ีแปลกใหม มีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.26 การกลาใชเงินมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.27 การชอบรับประทานอาหารนอกบานมีผลตอความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.28 การชอบทํางานรวมกับผูอ่ืนมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.29 การสนใจสุขภาพมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภค
เบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.30 การชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูงมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.31 การชอบออกกําลังกายมีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 
3.32 การชอบด่ืมเบียรเปนประจํามีผลตอความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การบริโภคเบียรดานปริมาณในการดื่มเบียรของผูบริโภค 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
สอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  

 
 

 
 



บทที่  5 
 

สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
 

สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีการดําเนินการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้  มุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาไปใชในการกําหนดแผนการ
ตลาดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองตอความตองการของผูบริโภค  ซึ่งเปนประโยชน
ตอการดําเนินธุรกิจลานเบียรทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด  อันสงผลดีตอการตัดสินใจ
บริโภคเบียรในเทศกาลลานเบียรตอไป  ซึ่งจะเปนประโยชนตอผูดําเนินธุรกิจเบียรใหสอดคลองกับ
ความตองการและใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
    1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา  รายได  และอาชีพ  ทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบยีรของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติ เ ก่ียวกับปจจัยทางดานการตลาด  
ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  การสงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการบริโภคเบียร
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    3. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเบียรกับ
พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 จากการรวบรวมผลการศึกษาทําใหทราบวามีปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยตั้งสมมติฐานใน
การวิจัยดังน้ี 
    1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา  
ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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    2.  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    3.  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
    ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ  ประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  ผูวิจัยได
ทําการกําหนดอายุที่ใชในการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสินคาที่กฎหมายควบคุมไมใหผูที่มี
อายุต่ํากวา 18  ปซื้อหรือบริโภค  ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
 กลุมตวัอยาง 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาประชากรวัยทํางานยานสยามสแควรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต  18  ปขึ้นไปท้ังเพศชายและเพศหญิง  ที่เคยบริโภคเบียร  เปน
การศึกษาถึ ง รูปแบบการดํา เนินชีวิตของผูบริ โภควัยทํ างานยานสยามสแควร ในเขต
กรุงเทพมหานครในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
กําหนดกลุมตัวอยางโดยการคํานวณโดยใชสูตร ( นราศรี  ไววนิชกุล.2545 :133 )  ไดกลุมตัวอยาง
จํานวนทั้งสิ้น  385  คน  โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน  3  ขั้นตอนดังน้ี 

   ข้ันที่ 1.   ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive  Sampling)  เปนวิธีการสุม
ตัวอยางโดยการเก็บขอมูลจากบริษัทเอกชนที่อยูในยานสยามสแควรในเขต โดยเลือก
หางสรรพสินคามา  10  แหง  ประกอบดวย  หางสรรพสินคามาบุญครอง   หางสรรพสินคา
สยามดิสคัสเวอรรี่    หางสรรพสินคาสยามพารากอน    หางสรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด   
หางสรรพสินคาบิ๊กซี(สาขาราชดําริ)   หางสรรพสินคาเซ็นทรัลชิดลม   หางสรรพสินคาอัมรินทร
พลาซา    หางสรรพสินคาเกสรพลาซา    หางสรรพสินคาโลตัส(สาขาพระราม1)  และ
หางสรรพสินคาอิเซตัน   
    ข้ันที่  2.  ใชการสุมตัวอยางแบบวิธีโควตา (Quota)  เปนการสุมตัวอยางโดยไดแบงเก็บ
ขอมูลตามหางสรรพสินคาซ่ึงไดเจาะจงหางสรรพสินคาที่อยูยานสยามสแควรจํานวน  10  หาง  ทํา
ใหไดกลุมตัวอยางเฉลี่ยหางละ  39  คน และ  38  คน เน่ืองจากยานดังกลาวเปนตึกที่รวม
บริษัทเอกชนอยูหลายบริษัท  และไดเลือกที่จะทําการแจกแบบสอบถามในหางสรรพสินคาหลาย
หางในยานดังกลาวการกระจายขอมูลในการเก็บรวบรวม จนครบตามที่กําหนดขนาดตัวอยาง
จํานวน  385   ตัวอยาง 
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       ข้ันที่ 3.  ใชการสุมตัวอยางแบบใชสะดวก  (Convenience  Sampling)  เปนการเลือก
ตัวอยางแบบตามสถานที่ตางๆเพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางครบจํานวน  385   ตัวอยาง 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  เปนแบบสอบถามแบงออกเปน 
    ตอนที่ 1  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพ  โดยแบบสอบถามที่
คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  Choices)  จํานวน  6  ขอ  แตละขอคําถามมีระดับการวัด
ขอมูลประเภทตางๆดังนี้ 
       ขอที่ 1  เพศ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)   
       ขอที่ 2  อายุ  ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)   
        ขอที่ 3  สถานภาพสมรส   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  
        ขอที่ 4  ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)   
       ขอที่ 5  รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale)   
       ขอที่ 6  อาชีพ  ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)   
    ตอนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยงานเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  8  ขอ  คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple  
Choices)  โดยเลือกคําตอบที่เหมาะสมเพียงขอเดียวจํานวน  4  ขอ  (ขอ 8 ,12 ,13และ14)  และ
เปนแบบระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน(Ratio  Scale)  จํานวน 4 ขอ (ขอ 7 และ 9 – 11) 
   ตอนที่ 3  แบบสอบถามทัศนคติเกี่ยวกับปจจัยทางดานการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร    จํานวน 15 ขอ  
เปนคําถามที่มีลักษณะใหคะแนนแบบเปนสเกลแบบ Semantic  Differential  ในระดับ 1-5 คะแนน  
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval  Scale) โดยไดแบงเปน 4 ดาน คือ  ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด 

 ระดับความคิดเห็น     คะแนน 
 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง           1 
 ไมเห็นดวย            2 
 เฉยๆ             3 
 เห็นดวย            4 
 เห็นดวยอยางยิ่ง           5 
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 ในตอนที่ 3  เกณฑการวัดมีคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
  1.00 – 1.80    หมายถึง  มีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
  1.81 – 2.60    หมายถึง   มีทัศนคติในระดับไมดี 
  2.61 – 3.40    หมายถึง   มีทัศนคติในระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    หมายถึง        มีทัศนคติในระดับที่ดี 
  4.21 – 5.00    หมายถึง        มีทัศนคติในระดับที่ดีอยางมาก  
    สวนที่ 4  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต  มีทั้งหมด  13 ขอ  เปนคําถามที่มีลักษณะ
ใหคะแนนแบบมาตราสวนประเมินคําตอบ ( Liker  Scale  Questions)  แบงออกเปน 5 รูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่ตรงกับดานซายมากที่สุด  โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนนดังน้ี 
          รูปแบบการดําเนินชีวติ               คะแนน 
 รูปแบบการดําเนินชีวติที่ไมตรงกับดานซายเลย              1 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซาย                   2 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายปานกลาง       3 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายมาก                 4 
 รูปแบบการดําเนินชีวติทีต่รงกับดานซายมากที่สุด                 5 
  คานิยม                คะแนน 
 คานิยมที่ไมตรงกับดานซายเลย                    1 
 คานิยมที่ตรงกับดานซาย                   2 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายปานกลาง                3 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายมาก                       4 
 คานิยมที่ตรงกับดานซายมากที่สุด                      5 

ในตอนที่ 4  เกณฑการวัดมีคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
 1.00–1.80  หมายถึง  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตทางดานขวามาก 
 1.81–2.60  หมายถึง  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานขวา 
 2.61–3.40  หมายถึง  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตเปนกลาง 
 3.41–4.20  หมายถึง  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนขางมาทางดานซาย 
 4.21–5.00  หมายถึง  มีรูปแบบในการดําเนินชีวิตทางดานซายอยางมาก 
 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผลและแนะนําเสนอการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําแบบสอบถาม
มา Try  Out  จํานวน 40 ชุด  แลวแกไขขอบกพรองของแบบสอบถาม  พรอมตรวจสอบความ

เชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์ (α  – Coefficient)  โดยใชสูตร Cronbach ( กัลยา  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยเร่ืองน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุงศึกษาการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกบริโภคเบียร
ของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวน 385   ชุด โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากรานอาหาร สถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืน ยาน
สยามสแควร   
    2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน   
 

การจัดทําขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนแลว  ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 

1.   การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2.   การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนาในเครื่องคอมพิวเตอร  เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS ( Statistical  
Package  for  Sciences)  โดยแจกแจงความถี่ของทุกตัวแปรแลวนํามาคํานวณคารอยละ 

3.   การประมวลผลขอ มูล   ขอ มูลที่ ล งรหัสแลวไดนํ ามาบันทึกโดยใช เค ร่ือง
ไมโครคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป (SPSS) เพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําลักษณะทางประชากรศาสตร  พฤติกรรมผูบริโภค การดําเนินชีวิตของผูบริโภค  
สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม  มาคิดดวยสถิติเชิง
พรรณนา  กลาวคือ 
       1.1  คารอยละ (Percentage)  เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถามในตอนที่ 1 และตอนที่ 2 
       1.2    คาเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถามตอนที่ 3 และ
ตอนที่ 4 
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       1.3  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชแปลความหมายของขอมูล
แบบสอบถามตอนที่ 3 และตอนที่ 4 
 ซึ่งในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตางๆน้ันจัดอยูในรูปของตารางประกอบ 

 
2.  การทดสอบสมมติฐาน 

       2.1  สถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way  Analysis of Variance)  เพ่ือ
ใชทดสอบสมมติฐานที่ 1 ที่วา  ปจจัยทางดานประชากรศาสตรไดแก  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตางกันที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ  95  โดย
จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม  และตัวแปร
ตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal  scale)  และประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal  Scale)  และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio  Scale)  
อันไดแกพฤติกรรมในดานความถี่ในการบริโภค 
       2.2  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Coefficient Correlation) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
          2.2.1  สมมติฐานที่ 2 ที่วาปจจัยทางดานการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
          2.2.2 สมมติฐานที่ 3 ที่วารูปแบบการดําเนินชีวิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยจะใชวัดกับตัวแปรที่ตัวแปรตนเปนคําถามที่เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) และตัวแปรตามเปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  แบงเปน  5  ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1.  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร  
    จากการวิจัยครั้งน้ี  พบวา   
    เพศของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง  โดยท่ีเปนเพศชายจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.50   และเปนเพศหญิง 
จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 46.50 ตามลําดับ 
    อายุของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 18 - 28 
ปมากท่ีสุดจํานวน 184 คน  คิดเปนรอยละ 47.80  รองลงมาอายุ 29 - 39 ปจํานวน 159 คน คิด
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    สถานภาพของผูบริโภคท่ีใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีสถานภาพโสดมากที่สุดจํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 77.92  รองลงมามีสถานภาพสมรส/
อยูดวยกันจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.04   และหยา/หมาย/แยกกันอยูนอยที่สุดจํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1.04 ตามลําดับ 
    ระดับการศึกษาสูงสุดของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุดจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 67.80   รองลงมาคือสูง
กวาปริญญาตรีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.90   และอนุปริญญา/ปวส.นอยที่สุดจํานวน 5 
คน คิดเปนรอยละ 1.30 สวนการศึกษาระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาและระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทาน้ันไมมีกลุมตัวอยางเลือกตอบ ตามลําดับ 
    รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 30,000 บาทมากที่สุดจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 51.69   
รองลงมาคือรายไดนอยกวาหรือเทากับ  15,000 บาทจํานวน   101 คน  คิดเปนรอยละ 26.23   
รายได 30,001 – 45,000 บาทจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.36  และรายได 45,001 บาทขึ้นไป
นอยที่สุดจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.71  ตามลําดับ 
    อาชีพของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญมีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดจํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 84.94 รองลงมาคืออาชีพ
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.05   อาชีพธุรกิจสวนตัวจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
4.68 และมีอาชีพรับราชการนอยที่สุดจํานวน   9 คน คิดเปนรอยละ 2.33   ตามลําดับ 
 ตอนที่ 2.  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียร 
 จากการวิจัยครั้งน้ี  พบวา 
    จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญด่ืมเบียรมาแลวเปนเวลาประมาณ  1 - 5  ปมากที่สุดจํานวน  187  คน   คิดเปนรอยละ  48.57   
รองลงมาด่ืมประมาณ  6 - 10  ปจํานวน  148  คน    คิดเปนรอยละ 38.44   ประมาณ  11 – 15 ป
จํานวน  33  คน  คิดเปนรอยละ  8.57  ประมาณ  16 – 20 ปจํานวน  12  คน  คิดเปนรอยละ  
3.12   และด่ืมประมาณ 21  ปขึ้นไปนอยที่สุดจํานวน  5  คน  คิดเปนรอยละ 1.30  ตามลําดับ 
    สาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภคท่ีใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีสาเหตุที่เริ่มด่ืมเบียรเพ่ือเขาสังคมมากที่สุดจํานวน 115 คน  คิดเปนรอยละ  29.87  
รองลงมาเพื่ออยากทดลองจํานวน  102  คน  คิดเปนรอยละ  26.50   เพ่ือนชักชวนจํานวน  98  
คน  คิดเปนรอยละ  25.45  และเพ่ือความทันสมัยนอยที่สุดจํานวน  70  คน  คิดเปนรอยละ  18.18   
ตามลําดับ 
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    ปริมาณเบียรที่ ด่ืมเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีปริมาณประมาณ  1  คร้ังตอสัปดาหมากที่สุดจํานวน  201  คน  คิดเปน
รอยละ  52.21  รองลงมาจํานวน 2 คร้ังตอสัปดาหจํานวน  140  คน  คิดเปนรอยละ 36.36   
จํานวน  3  คร้ังตอสัปดาหจํานวน  40  คน  คิดเปนรอยละ  10.39   และจํานวน  4  คร้ังตอสัปดาห
นอยที่สุดจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.04  ตามลําดับ 
    คาใชจายในการด่ืมเบียรของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีคาใชจายประมาณ  100 – 500  บาทตอคร้ังมากที่สุดจํานวน 177 คน  คิดเปนรอยละ  
47.52  รองลงมาประมาณ  501 – 1,000  บาทตอครั้งจํานวน 164 คน  คิดเปนรอยละ 42.60   
ประมาณ  1,001 – 1,500  บาทตอคร้ังจํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.31   ประมาณ  1,501 – 
2,000  บาทตอครั้งจํานวน  5 คน  คิดเปนรอยละ 1.31  และประมาณ  2,001  บาทขึ้นไปตอคร้ัง
นอยที่สุดจํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ  0.26   ตามลําดับ 
    ปริมาณเบียรที่ ด่ืมในแตละคร้ังของผูบริโภคท่ีใช เปนกลุมตัวอยางที่ เปนผูตอบ
แบบสอบถาม สวนใหญประมาณ  3  ลิตรมากที่สุดจํานวน 247 คน  คิดเปนรอยละ 64.21  
รองลงมาประมาณ  1  ลิตรจํานวน 97 คน  คิดเปนรอยละ  25.19   และประมาณ  5  ลิตรนอยที่สุด
จํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.60   ตามลําดับ 
    ชวงเวลาที่มักจะเลือกมาบริโภคเบียรที่ลานเบียรผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกมาเวลา  19.01 – 20.00 น.  มากที่สุดจํานวน  132 คน  คิดเปน
รอยละ 34.28   รองลงมาเวลา  20.01 – 21.00  น. จํานวน 116 คน  คิดเปนรอยละ 30.13   เวลา 
18.00 –    19.00 น. จํานวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 22.34   และเวลา 21.01  น.ไปแลวนอยที่สุด
จํานวน 51 คน  คิดเปนรอยละ  13.25   ตามลําดับ 
    ในการมาบริโภคเบียรของผูบริโภคท่ีใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถาม
สวนมากมาบริโภคกับเพ่ือนรวมชั้น/เพ่ือนเกามากที่สุดจํานวน 226 คน  คิดเปนรอยละ 58.70   
รองลงมามากับเพ่ือนรวมงานจํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 36.36   มากับแฟน/สามี/ภรรยา
จํานวน 13 คน  คิดเปนรอยละ 3.38   และมากับญาติ/คนในครอบครัวนอยที่สุดจํานวน 6 คน  คิด
เปนรอยละ 1.56   ตามลําดับ 
    ยี่หอเบียรที่เลือกชอบและเลือกด่ืมของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกเบียรสิงหมากที่สุดจํานวน 181 คน  คิดเปนรอยละ 47.01  รองลงมา
เลือกเบียรไฮเนเกนจํานวน 148 คน  คิดเปนรอยละ 38.44   เลือกเบียรชางจํานวน 23 คน  คิดเปน
รอยละ 5.97   เลือกเบียรลีโอจํานวน 12 คน  คิดเปนรอยละ 3.13   และเลือกเบียรอาซาฮีนอยที่สุด
จํานวน 21 คน  คิดเปนรอยละ 5.45  ตามลําดับ 
 ตอนที่ 3.  ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
 จากการวิจัยครั้งน้ีพบวา 
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    จากภาพรวมมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี  มีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ  3.43 เม่ือพิจารณารายดาน พบวากลุมคนวัยทํางานเห็นวาในดานผลิตภัณฑมีทัศนคติอยู
ในระดับดีโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 3.60 รองลงมาคือดานดานสถานที่มีทัศนคติอยูใน
ระดับดีโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49    ดานราคามีทัศนคติอยูในระดับดีโดยมีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.44   และดานการสงเสริมการขายมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ย
นอยที่สุดเทากับ 3.33 โดยพิจารณารายขอพบวา    
    ดานผลิตภัณฑ  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.60 เม่ือจําแนกรายขอพบวา รสชาติถูกปากมีทัศนคติอยูในระดับดี
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดเทากับ 4.13 รองลงมาคือตราสินคาเปนที่รูจักมีทัศนคติอยูในระดับดี
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.67 และบรรจุภัณฑสวยงามมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางโดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยนอยที่สุดเทากับ 3.03 ตามลําดับ 
    ดานสถานที่  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี  มี
คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.49 เม่ือจําแนกรายขอพบวา บรรยากาศดีมีทัศนคติอยูในระดับดีมากที่สุด
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.89 ดานสถานที่สะอาด/กวางขวางมีทัศนคติอยูในระดับดีรองลงมา
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.63 และดานมีที่จอดรถสะดวกมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางนอย
ที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.96 ตามลําดับ 
    ดานราคา  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดีโดยมี
คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.44 เม่ือจําแนกรายขอพบวา ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพมีทัศนคติอยูในระดับดีมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49   รองลงมาอยูในระดับ
ปานกลางคือความคุมคาของราคามีทัศนคติอยูในระดับปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.40 
ตามลําดับ  
    ดานการสงเสริมการขาย  ระดับของทัศนคติการบริโภคเบียรโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.33  เม่ือจําแนกรายขอพบวา  ดานการลดราคา
พิเศษมีทัศนคติอยูในระดับดีมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.98  ดานการบริการลูกคาของ
พนักงานมีความสะดวก รวดเร็วและถูกตอง  เปนที่นาพอใจมีทัศนคติอยูในระดับดีรองลงมาโดยมีคา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.90  ดานความสามารถของพนักงานขาย (สาวเชียรเบียร) มีทัศนคติอยูใน
ระดับดีโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.79  ดานชอบที่มีการถายทอดสดกีฬามีทัศนคติอยูในระดับ
ปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.13  ดานชอบที่มีการแสดงบนเวที / ดนตรี / คอนเสิรตมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.95   ดานมีการเลนเกม/และของรางวัลที่
นาสนใจมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.82  และดานมีของแถมและ
ของที่นาสนใจมีทัศนคติอยูในระดับปานกลางนอยที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 2.80  
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4.  ขอมูลเก่ียวกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 จากการวิจัยครั้งน้ี  พบวา 
    รูปแบบการดําเนินชีวิต  จากภาพรวมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับปานกลางโดย
มีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.13  เม่ือพิจารณารูปแบบการดําเนินชีวิตรายขอพบวา  กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนกลาง  ประกอบดวยรูปแบบในการดําเนินชีวิตดานการชอบลอง
อะไรที่แปลกใหมเปนกลางมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.16  รองลงมาคือดานการเปน
คนชอบรับประทานอาหารนอกบานเปนกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.94  ดานการด่ืมเบียร
เปนประจําเปนกลุมตัวอยางเปนกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.92  ดานการเปนคนชอบใช
เงินเปนกลางตอการกลาใชเงินโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.91  ดานการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน
เปนกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.72  และดานการชอบออกกําลังกายเปนกลางนอยที่สุด
โดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.68  ตามลําดับ  
    สวนดานที่ เหลือของกลุมตัวอยางมีรูปแบบในการดําเนินชีวิตคอนไปทางซาย
ประกอบดวยดานคอนขางจะสนใจในสุขภาพมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.62   และดาน
คอนขางจะชอบสังสรรคกับเพื่อนฝูงโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 
    คานิยม  จากภาพรวมคานิยมอยูในระดับปานกลางโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.82 
เม่ือพิจารณาคานิยมรายขอพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีคานิยมในระดับเปนกลาง ประกอบดวย 
สวนใหญดานภายหลังจากการด่ืมเบียรก็เปนกลางมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.14 
รองลงมาคือดานทุกคร้ังที่เขาสังคมจะเปนกลางในการใชเบียรเปนสื่อโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.06 และดานในระหวางด่ืมเบียรจะมีทั้งความสุขและความทุกขนอยที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 2.99 ตามลําดับ 
    กลุมตัวอยางที่เหลือของกลุมตัวอยางมีคานิยมในระดับคอนไปทางขวาประกอบดวย  
สวนใหญดานภาพพจนของผูด่ืมเบียรคิดวาภาพพจนของผูด่ืมเบียร  คอนขางไมดี  ไมจริงใจ ขาด
ความรับผิดชอบมากที่สุดโดยมีคาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  2.50   และดานการด่ืมเบียรคอนขางที่จะ
ชวยเพ่ิมความกลา และกระตุนการแสดงออกในทางที่ผิดไดคอนขางจะงายนอยที่สุดโดยมีคาคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 2.42 ตามลําดับ 
 ตอนที่  5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
    สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส  การศึกษา  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย  6  สมมติฐาน  ดังนี้ 
       สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
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       จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียร , ดานจํานวนครั้ง , ดานคาใชจายในการด่ืมเบียร  และ
ดานปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
       สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
       จากผลการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีอายุของผูบริโภควัยทํางานยานสยามส
แควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรที่แตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวาผูบริโภคที่มีอายุของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร   คาใชจาย
ในการด่ืมเบียร  และปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังไมแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
       สมมติฐานขอที่ 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียร
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
       จากการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันใน
การบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในจํานวนครั้งในการด่ืม
เบียร  คาใชจายในการด่ืมเบียร  และปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
       สมมติฐานขอที่ 1.4  การศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
       จากการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  คาใชจายในการดื่มเบียร  
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        สมมติฐานขอที่ 1.5  รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
       จากการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคที่มีระดับรายไดที่แตกตางกันของผูบริโภควัย
ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน  แตพบวาผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการ
บริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนครั้งในการด่ืม
เบียร  คาใชจายในการดื่มเบียร  และ ปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว      
       สมมติฐานขอที่ 1.6  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   
       จากการวิเคราะหสรุปไดวา  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพของผูบริโภควัยทํางานยานสยามส
แควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  คาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ัง  
และปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  และ  .05  ตามลําดับ  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  แตพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพของผูบริโภควัยทํางานยานสยามส
แควรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมไมแตกตางกันในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานจํานวนคร้ังในการด่ืมเบียร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย  4  สมมติฐาน  ดังนี้ 
       สมมติฐานขอที่ 2.1  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนปที่เ ร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร   
      ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ , ดานราคา  และ  ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เร่ิม
ด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
และ  .05  ตามลําดับ  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  
หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  ราคา  และสถานที่มากขึ้นจะทํา
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       สมมติฐานขอที่ 2.2  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวนคร้ังในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการด่ืมเบียร
เฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .01  และ .05  ตามลําดับ  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธ
ที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และดานราคาที่มาก
ขึ้นจะทําใหจํานวนคร้ังในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  แตพบวาผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดทางดานสถานที่  และดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับจํานวน
ครั้งในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว                
       สมมติฐานขอที่ 2.3  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับคาใชจายในการดื่มเบียร
เฉลี่ยตอครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถา
ทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และดานราคามากข้ึนจะทําใหคาใชจายในการดื่ม
เบียรเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   แตพบวาผลการวิเคราะห
ความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานสถานที่  
และดานการสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว                
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        สมมติฐานขอที่ 2.4  ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานปริมาณเฉลี่ยตอครั้งในการด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑมากขึ้นจะทําใหปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว   แตพบวาผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานราคา ดานสถานที่  และดานการสงเสริมการตลาด  ไมมี
ความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ัง    ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว                
 สมมติฐานขอที่ 3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภค
เบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย  4  สมมติฐาน  ดังนี้ 
       สมมติฐานขอที่ 3.1  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
      ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตทางดานการเปนคนกลาใชเงิน  และการเปนคนชอบออกกําลังกาย  มีความสัมพันธกับจํานวน
ปที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .01  และ .05  ตามลําดับ  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธ
ที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการเปนคนกลาใชเงิน  
และการเปนคนที่ชอบออกกําลังมากขึ้นจะทําใหจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   แตพบวาผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมี
ทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ดานการเปน
คนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจใน
สุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร   ของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว                  
       สมมติฐานขอที่ 3.2  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาหของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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       ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนที่ชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ดานการเปนคนกลาใช  ดานการเปน
คนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจใน
สุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ดานการเปนคนที่ชอบออกกําลังกาย  และดานการเปน
คนที่ด่ืมเบียรเปนประจํา  ไมมีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห   ของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว                
       สมมติฐานขอที่ 3.3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริ โภคเบียรด านค าใชจ ายในการดื่ม เบียร เฉลี่ ยตอค ร้ังของผูบริ โภควัยทํ างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
       ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนที่ชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ดานการเปนคนกลาใช  ดานการเปน
คนที่ชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการชอบทํางานรวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจใน
สุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ดานการเปนคนที่ชอบออกกําลังกาย  และดานการเปน
คนที่ด่ืมเบียรเปนประจํา  ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ัง   ของผูบริโภค
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว                
       สมมติฐานขอที่ 3.4  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
บริโภคเบียรดานปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
      ผลการวิเคราะหความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตทางดานการเปนคนกลาใชเงิน  มีความสัมพันธกับปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  หมายความวา  ถาทัศนคติ
เก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการเปนคนกลาใชเงินมากขึ้นจะทําใหปริมาณในการดื่มเบียร
เฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   แตพบวาผลการวิเคราะห
ความสัมพันธสรุปไดวา  ผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคนท่ี
ชอบลองอะไรที่แปลกใหม  ดานการเปนคนท่ีชอบรับประทานอาหารนอกบาน  ดานการชอบทํางาน
รวมกับผูอ่ืน  ดานการเปนคนสนใจในสุขภาพ  ดานการชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง  ดานการเปนคนที่
ชอบออกกําลังกาย  และดานการเปนคนที่ด่ืมเบียรเปนประจํา  ไมมีความสัมพันธกับปริมาณในการ
ด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้ง   ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว                
 
 



 132 

อภิปรายผล 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  อภิปรายผลไดดังนี้ 
    1.  ขอมูลดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  อภิปรายผลไดดังน้ี 
    จากการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตร  พบวา กลุมผูบริโภควัยทํางานยาน
สยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  สวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง  มีอายุ 18 - 28 ป
มากท่ีสุด  มีสถานภาพโสดมากที่สุด  ระดับการศึกษาสูงสุดสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
สอดคลองกับงานวิจัยของกมล  ทรัพยธนะอุดม (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ความคาดหวังใน
องคประกอบผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคของกลุมคนวัยทํางานเฉพาะ
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  กลุมผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด  การศึกษา
ระดับปริญญาตรี  รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 - 
30,000 บาทมากที่สุด และอาชีพของผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด   
และสอดคลองกับงานวิจัยของสุทิศา  ทองนาโพธิ์ (2548) ไดศึกษาเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอร  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
อาชีพของผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
  จากการศึกษาขอมูลดานพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรพบวา  ดานจํานวนป
ที่เร่ิมด่ืมเบียรของผูบริโภคสวนใหญด่ืมเบียรมาแลวเปนเวลาประมาณ  1 - 5  ปมากที่สุด สวนดาน
สาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียรสวนใหญมีสาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียรเพ่ือเขาสังคมมากที่สุด  สอดคลองกับงานวิจัย
ของภูมิภัทร  รัตนประภา (2546) ไดศึกษาเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  
กรณีศึกษาเบียรการเดน  เวิลรด    เทรดเซ็นเตอร  พบวา  สาเหตุที่เร่ิมด่ืมเบียรสวนใหญมีสาเหตุที่
เร่ิมด่ืมเบียรเพ่ือพบปะสังสรรคมากที่สุด  ดานปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอสัปดาหสวนใหญมีปริมาณ
ประมาณ  1  ครั้งตอสัปดาหมากท่ีสุด  ดานคาใชจายในการดื่มเบียรสวนใหญมีคาใชจายประมาณ  
100 – 500  บาทตอคร้ังมากที่สุด  ดานปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งของผูบริโภคที่สวนใหญด่ืม
ประมาณ  3  ลิตรมากที่สุด  สอดคลองกับงานวิจัยของภูมิภัทร  รัตนประภา (2546) ไดศึกษาเรื่อง   
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  กรณีศึกษาเบียรการเดน  เวิลรดเทรดเซ็นเตอร  
พบวา  ปริมาณเบียรที่ด่ืมในแตละครั้งเฉลี่ยสวนใหญ  3  เหยือกขึ้นไป    ชวงเวลาท่ีมักจะเลือกมา
บริโภคเบียรที่ลานเบียรผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกมา
เวลา  19.01 – 20.00  น.  มากที่สุด  ในการมาบริโภคเบียรสวนมากมาบริโภคกับเพ่ือนรวมชั้น/
เพ่ือนเกามากที่สุด  และย่ีหอเบียรที่เลือกชอบและเลือกด่ืมของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางที่เปน
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกเบียรสิงหมากท่ีสุด  ไมสอดคลองกับงานวิจัยของกมล  ทรัพยธ
นะอุดม (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ความคาดหวังในองคประกอบผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
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    2.  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา  
ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของผูบริโภควัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อภิปรายผลไดดังน้ี 
   ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  
การศึกษา  ระดับรายไดตอเดือน  และอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรแตกตางกัน  
สอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค สินคา (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2546. พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับ
สมบูรณ) ที่วาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing 
consumer behavior)  พบวา  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคน
ทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือ
คุณคา และรูปแบบการดํารงชีวิต 
  เพศ  โดยผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรดานจํานวน
ปในการเริ่มด่ืมเบียร , ดานจํานวนครั้ง , ดานคาใชจายในการด่ืมเบียร  และดานปริมาณเบียรที่ด่ืม
เฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน  ซึ่งไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของภูมิภัทร  รัตนประภา (2546) ไดศึกษาเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเบียร  กรณีศึกษาเบียรการเดน  เวิลรดเทรดเซ็นเตอร  พบวา  เพศชายมีจํานวนครั้งที่มาด่ืม
เบียรในเทศกาลเบียรการเดนมากกวาเพศหญิง 
  อายุ, สถานภาพสมรส  และรายได  โดยผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 18 – 28 ป  มี
จํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุมผูบริโภควัยทํางานที่มีอายุ 29 – 39 ป , 40 – 50 ป  และ  
51  ปขึ้นไป, ผูบริโภควัยทํางานที่มีสถานภาพโสด  มีจํานวนปในการเริ่มด่ืมเบียรนอยกวา  กลุม
ผูบริโภควัยทํางานที่มีสถานภาพหยา/หมาย/แยกกันอยู   และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
15,001 - 30,000 บาทมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรแตกตางกันในดานจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียร  
สอดคลองกับงานวิจัยของกมล  ทรัพยธนะอุดม (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ความคาดหวังใน
องคประกอบผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคของกลุมคนวัยทํางานเฉพาะ
เพสหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  อายุ  สถานภาพสมรส  และรายได    ที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของคนวัยทํางานในดานประเภทเบียรที่ชอบด่ืม  เบียรที่
เจาะจงเลือกด่ืม  ขนาดของบรรจุภัณฑที่เลือกด่ืม  ความถี่ในการด่ืม  จํานวนเงินที่ใชด่ืม  และการ
เขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายที่แตกตางกัน 
  การศึกษา โดยผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรแตกตางกันในดานจํานวนคร้ังใน
การด่ืมเบียร  สอดคลองกับงานวิจัยของกมล  ทรัพยธนะอุดม (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ความ
คาดหวังในองคประกอบผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคของกลุมคนวัย
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  อาชีพ  โดยผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียรแตกตางกันในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร  
คาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้ง  และปริมาณเบียรที่ด่ืม  สอดคลองกับงานวิจัยของกมล  
ทรัพยธนะอุดม (2547)  ไดศึกษาเรื่อง  ความคาดหวังในองคประกอบผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคของกลุมคนวัยทํางานเฉพาะเพสหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  
อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเบียรของคนวัยทํางานในดานประเภท
เบียรที่ชอบด่ืม  เบียรที่เจาะจงเลือกด่ืม  ขนาดของบรรจุภัณฑที่เลือกด่ืม  ความถี่ในการด่ืม  
จํานวนเงินที่ใชด่ืม  และการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายที่แตกตางกัน 
    3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภค
เบียรของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  อภิปรายผลไดดังน้ี 

 จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑ , ดานราคา  และ  ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับ
ความสัมพันธที่ต่ํามาก    ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาทัศนคติปจจัยทาง
การตลาดทางดานผลิตภัณฑ  ราคา  และสถานที่มากขึ้นจะทําใหจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียรก็มากขึ้น
ดวย  สอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2546. พฤติกรรม
ผูบริโภค ฉบับสมบูรณ)  เก่ียวกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model )  ที่วา  
สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและ
ตองจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด   (Marketing mix) 
ประกอบดวย (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการซื้อ (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย (3) สิ่ งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวา
เปนการกระตุนความตองการซ้ือ และ (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน 
การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
และระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาทัศนคติปจจัย
ทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และดานราคาที่มากข้ึนจะทําใหจํานวนคร้ังในการด่ืมเบียรเฉลี่ย
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   จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   มีความสัมพันธกับคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับ
ความสัมพันธที่ต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   กลาวคือ  ถาทัศนคติปจจัยทาง
การตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และดานราคามากขึ้นจะทําใหคาใชจายในการดื่มเบียรเฉลี่ยตอครั้งก็
จะมากขึ้นดวย  สอดคลองกับงานวิจัยของสุทิศา  ทองนาโพธิ์ (2548) ไดศึกษาเร่ือง   ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอร  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  มีความสัมพันธตอปริมาณการซ้ือตอครั้ง 
  จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ทางดานผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามากซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑมาก
ขึ้นจะทําใหปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ  ถาทัศนคติปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  ราคา  และสถานที่มากขึ้นจะทําให
จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรก็มากขึ้นดวย  สอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน. 2546. พฤติกรรมผูบริโภค ฉบับสมบูรณ)  เก่ียวกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( 
Consumer behavior model )  ที่วา  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุน
ที่นักการตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทาง
การตลาด   (Marketing mix) ประกอบดวย (1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบ
ผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุนความตองการซ้ือ (2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนด
ราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย (3) สิ่งกระตุนดานชองทางการ
จัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแก
ผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ และ (4) สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก 
แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
 
 
    4.  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการ
เปนคนกลาใชเงิน  และการเปนคนชอบออกกําลังกาย  มีความสัมพันธกับจํานวนปที่เริ่มด่ืมเบียร
ของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและ
ระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ  ถาทัศนคติเก่ียวกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานการเปนคนกลาใชเงิน  และการเปนคนท่ีชอบออกกําลังมากขึ้นจะทําให
จํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียรก็จะมากขึ้นดวย   สอดคลองกับงานวิจัยของภูมิภัทร  รัตนประภา (2546) ได
ศึกษาเร่ือง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  กรณีศึกษาเบียรการเดน  เวิลรดเท
รดเซ็นเตอร  พบวา  ปจจัยทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่เก่ียวกับการเปนคนกลา
ใชเงิน  มีความสัมพันธกับจํานวนครั้งที่มาด่ืมเบียรในชวงเทศกาลเบียรการเดนเวิลรดเทรดเซ็นเตอร  
และสอดคลองกับและสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนิน  (Hanry  Assael ;1995)  
ที่วาเปนการใหความสนใจเร่ืองใดเปนพิเศษ  และมีความคิดเห็นเชนไรตอสภาพแวดลอมทางสังคม
และใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง  เน่ืองจากจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไดดีกวาการศึกษาลักษณะทางประชากรเพียงอยางเดียว  ผลจากการศึกษารูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูบริโภคจะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงความตองการ  ความรูสึกนึกคิด  
พฤติกรรมการริโภคและการเลือกซื้อสินคา  ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูบริโภความี
ความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร  อันจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผนและการกําหนด
กลยุทธทางการตลาด 
  จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการ
เปนคนกลาใชเงิน  มีความสัมพันธกับปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภควัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันและระดับความสัมพันธที่ต่ํามาก  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ  ถาทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตดานการ
เปนคนกลาใชเงินมากขึ้นจะทําใหปริมาณในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอคร้ังก็จะมากขึ้นดวย  สอดคลอง
กับงานวิจัยของสุทิศา  ทองนาโพธิ์ (2548) ไดศึกษาเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอร  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  บุคลิกภาพของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมบาคารด้ี  บรีเซอร  ดานปริมาณการด่ืม
ตอเดือน  และดานปริมาณการซื้อตอคร้ัง   และสอดคลองกับแนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ( Engel, Blackwel and Miniard.1993 ;250) ที่วาผูที่ชอบเขาสังคม ( Actualizes ) เปนกลุมที่
ประสบความสําเร็จในชีวิต กระตือรือรน โกหรู มีตําแหนงหนาที่สูง ตองการยกยองและมีฐานะทาง
การเงินดี กลุมน้ีจะสนใจการพัฒนา การสํารวจและการแสดงออกดวยตนเองดวยวิธีการตาง ๆ 
ตองการการเปลี่ยนแปลงตองการภาพพจนที่ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยม ความเปนอิสระ
และลักษณะตาง ๆ กลุมน้ีมักเปนผูนําในหนวยธุรกิจและรัฐบาล มีความสนใจปญหาดานสังคมและ
เปดรับการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม ๆ ตลอดจนตองการคุณภาพชีวิตที่ดี 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
    1.  จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรทางดานขอมูลสวนตัวพบวาผูบริโภคสวน
ใหญเปนเพศชาย  มีอายุ  18-28 ป  สถานภาพโสด  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได  และ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  สามารถนําไปใชในการกําหนดกลยุทธของกลุมเปาหมายเพ่ือให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่ตองการ 
    2.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองรสชาติของเบียรเปนสําคัญ  ดังน้ันจึงควรเพ่ิมความ
แตกตางในดานสินคาใหเหนือกวาคูแขงขันใหมากขึ้น  เชน  มีการผลิตเบียรสําหรับผูหญิงซ่ึงจะมี
รสชาติที่ออนนุมด่ืมงาย  มีการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆอยางตอเนื่องเพ่ือรองรับความ
ตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต  และบริษัทควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธให
มากขึ้นเพื่อใหผูบริโภคไดเห็นและอยากทดลองด่ืม 

   3.  ดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี  และจากผลการวิเคราะหผูบริโภค
มีทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑกับปริมาณเบียรที่ด่ืมเฉลี่ยตอ
ครั้ง  จึงควรใหความสําคัญกับการควบคุมและวิจัยดานผลิตภัณฑโดยเฉพาะดานรสชาติของเบียร
อยูตลอดเวลา   จากผลการวิจัยพบวา    รสชาติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการบริโภคเบียรของ
ผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งในดานจํานวนปที่เร่ิมด่ืมเบียร , 
จํานวนครั้งในการมาปริโภคเบียรเฉลี่ยตอสัปดาห , ดานคาใชจายในการบริโภคเบียรเฉลี่ยตอคร้ัง  
และ ดานปริมาณในการด่ืมเฉลี่ยตอครั้ง  และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
    4.  ดานราคาโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี  และจากผลการวิเคราะหผูบริโภคมี
ทัศนคติเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ  และ  ดานราคา   พบวามี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับคาใชจายในการด่ืมเบียรเฉลี่ยตอครั้ง  ดังนั้นทางผูผลิตจึงควร
รักษาและตั้งระดับราคาเพื่อใหคุมคากับคุณภาพสินคา  เพราะเนื่องจากเบียรเปนสินคาฟุมเฟอย
ฉะน้ันควรจะรักษาระดับราคาใหเหมาะสมกับภาพลักษณของตราสินคา  ไมควรตั้งใหสูงเกินไป
เพราะจะทําใหเกิดการเปรียบเทียบถึงความคุมคาได 
    5.  ดานสถานที่โดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับดี  และผูบริโภคใหความสําคัญกับ
บรรยากาศที่ดี  มีสถานที่สะอาด/กวางขวางมากที่สุด  คือ  เม่ือเวลาไปใชบริการผูบริโภครูสึก
ประทับใจในการจัดแตงราน  รานมีสถานที่กวางไมคับแคบเบียดเสียด  และมีการรักษาความสะอาด  
ก็จะสามารถดึงดูดผูบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  
ไดเปนอยางดี 
    6.  ดานการสงเสริมการขายโดยภาพรวมมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  และผูบริโภค
ใหความสําคัญกับการลดราคาพิเศษมากที่สุด คือ  การสงเสริมการขายรวมดวยเพื่อเปนส่ิงจูงใจให
เกิดการบริโภคที่ไดรับการตอบรับจากผูบริโภค  มักจะเปนการสงเสริมดานการลดราคาพิเศษจาก
ราคาขายปกติ   
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    7.  จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยภาพรวมมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับปานกลาง  และเนื่องจากผูบริโภคสวนใหญเปนคนที่ชอบสังสรรค
กับเพื่อนฝูง  ดังนั้นจึงควรจัดใหมีเทศกาลเบียรการเดนในสถานที่ตางๆใหเพียงพอกับความตองการ
ของผูบริโภค  และควรวาง Brand  Personality  ใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของผูบริโภคโดยเนน
เปนเคร่ืองด่ืมของผูที่ชอบพบปะสังสรรค  เพ่ือกระตุนความตองการของผูบริโภค 
    8.  จากผลการวิเคราะหผูบริโภคมีทัศนคติเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยภาพรวมมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตอยูในระดับปานกลาง  ดานการมีรูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานการเปนคน
กลาใชเงิน  และการเปนคนชอบออกกําลังกาย  มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรม
การบริโภคเบียรของผูบริโภค  เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนสวนหนึ่งในการกําหนด
พฤติกรรมการบริโภคเบียร  นักการตลาดจึงควรกระตุนความตองการบริโภคโดยมุงเนนวา  เบียร
เปนสินคาสําหรับผูบริโภคที่เปนบุคคลตามสมัย  ชอบเขาสังคม  รูจักเลือก  เขมแข็ง  และมี
ความคิดสรางสรรคสิ่งใหม  โดยอาจนําดารา  นักกีฬา  และนักแสดงที่มีชื่อเสียงมาโฆษณา 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
    1.  ควรขยายขอบเขตการศึกษากลุมตัวอยางจากผูบริโภคทั่วไปเพ่ิมเติม  นอกเหนือจาก
กลุมผูบริโภคที่ทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร  และนําผลการศึกษาท่ีไดมา
เปรียบเทียบกับผลการศึกษาไดจากงานวิจัยครั้งน้ี 
    2.  ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเบียรของเพศชายกับเพศหญิงเพ่ือให
เห็นถึงความแตกตางของความตองการในแตละเพศเพื่อนําเอาผลที่ไดมาปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ
ตอไป 
    3.  ควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเบียร  เชน  สภาวการณ
การแขงขันทางการตลาด  เศรษฐกิจ  สังคม  และนโยบายของภาครัฐ  เพ่ือนํามากําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด 
    4.  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคในอุตสาหกรรมอ่ืนบาง  เชน  อุตสาหกรรมน้ํา
ดํา (โคก-เปปซี่)  น้ําผลไม  นม  และนํ้าด่ืม  อันอาจจะนําขอมูลที่ไดมาพัฒนาสายการผลิตใหมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถาม 

 
พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทาํงานยานสยามสแควรในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ชุดท่ี................. 
 

แบบสอบถามการวิจัย 
 
เร่ือง   “พฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยทํางานยานสยามสแควรในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือการรวบรวมขอมูลเพ่ือทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท   สาขาการตลาด  
คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ฉบับนี้ทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง  ท้ังนี้จะไมมีการระบุชื่อผูตอบ  ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของ
ทานไวเปนความลับ  และนํามาใชในการวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น  จึงหวังเปนอยางย่ิงวาจะไดรับ
ความกรุณา   ความรวมมือจากทาน  และขอขอบพระคุณมา ณ ท่ีนี้ดวย 
คําชี้แจง :  โปรดใสเครื่องหมาย  ลงในชอง [  ] ท่ีทานเห็นวาเหมาะสมท่ีสุด 
 
สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไป 

1.เพศ          
  [  ]   1. ชาย             [  ]   2. หญิง 
 

       2.อายุ  
  [  ]   1.  18 - 28 ป   [  ]    2.  29 - 39  ป 

                 [  ]   3.  40 - 50 ป    [  ]   4.  51  ปขึ้นไป 
 
3.สถานภาพสมรส            
  [  ]  1. โสด    [  ]  2. สมรส/อยูดวยกัน 
         [  ]   3. หยา / หมาย / แยกกันอยู 
 
4.ระดับการศึกษา 
         [  ]   1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 

  [  ]   2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  
        [  ]   3. อนุปรญิญา / ปวส.  
  [  ]  4.  ปริญญาตรี 
         [  ]   5. สูงกวาปริญญาตรี 
 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
           [  ]   1.  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท [  ]   2.  15,001 - 30,000 บาท 
         [  ]   3.   30,001 – 45,000 บาท  [  ]   4.  45,001  บาทขึ้นไป        
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6. อาชีพ        
  [  ]  1. รับราชการ    [  ]  2. รัฐวิสาหกิจ   
         [  ]   3. พนักงานบริษัทเอกชน  [  ]  4.  ธุรกิจสวนตัว 
        [  ]   5. อื่นๆ(โปรดระบุ)............................... 
 
 

สวนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรของผูบริโภควัยงานในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
7.  ทานดื่มเบียรมาแลว.................................................................ป..................................................เดือน 
 
8.  สาเหตุท่ีทานเริ่มด่ืมเบียร 
  [  ]  1. อยากทดลอง   [  ]   2. เพ่ือเขาสังคม 
  [  ]   3. เพ่ือนชักชวน   [  ]   4. เพ่ือความทันสมัย 
  [  ]   5. อื่นๆ  โปรดระบุ............................. 
 
9. ทานดื่มเบียร................................................................................................................ครั้งตอสัปดาห 
 
10. คาใชจายในการดื่มเบียรประมาณ.......................................................................................บาทตอครั้ง 
 
11. ปริมาณเบียรท่ีทานดื่มในแตละครั้งโดยประมาณ.............................................................................ลิตร 

 
12. ชวงเวลาใดที่ทานมักจะเลือกมาบริโภคเบียรท่ีลานเบียร 

[  ]  1.  18.00 – 19.00  น.  [  ]   2.   19.01 – 20.00  น. 
  [  ]   3.   20.01 – 21.00  น.  [  ]   4.   21.01  น.ไปแลว 

 
13. ในการมาบริโภคเบียรสวนมากทานมาบริโภคกับใคร 

[  ]  1. เพ่ือนรวมงาน   [  ]   2.   เพ่ือนรวมชั้น/เพ่ือนเกา 
  [  ]   3.  แฟน/สามี/ภรรยา   [  ]   4.   ญาติ/คนในครอบครัว  

  [  ]   5. อื่นๆ  โปรดระบุ.................................................................. 
 

14. ยี่หอเบียรท่ีทานเลือกชอบและเลือกด่ืมมากที่สุด (ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว) 
  [  ]   1.  เบียรสิงห    [  ]   2.  เบียรไฮเนเกน 
  [  ]   3. เบียรชาง    [  ]   4.  เบียรลีโอ 
  [  ]   5.  เบียรอาซาฮี   [  ]   6. อื่นๆ  โปรดระบุ.................................. 
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สวนท่ี  3  แบบสอบถามทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภควัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร   

 
 

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดเบียร  

เห็นดวย
อยางยิ่ง 

5 

 
เห็นดวย 

4 

 
เฉยๆ 

3 

ไมเห็น
ดวย 

2 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

1 

ดานผลิตภัณฑ      

15.  รสชาติถูกปาก      
16.  ตราสินคาเปนท่ีรูจัก      
17.  บรรจุภัณฑสวยงาม      
ดานราคา      

18.  ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทียบกับคุณภาพ 

     

19.  ความคุมคาของราคา      
ดานสถานท่ี      

20.  มีท่ีจอดรถสะดวก      
21.  บรรยากาศดี      
22.  สถานท่ีสะอาด/กวางขวาง      
ดานการสงเสริมการขาย      

23.  การบริการลูกคาของพนักงานมี
ความสะดวก รวดเร็ว และถูกตอง  
เปนท่ีนาพอใจ 

     

24.  ชอบที่มีการถายทอดสดกีฬา      
25.  ชอบที่มีการแสดงบนเวที / 
ดนตรี / คอนเสิรต 

     

26.  มีการเลนเกม/และของรางวัลท่ี
นาสนใจ 

     

27.  มีของแถม / และของที่นาสนใจ      
28.  การลดราคาพิเศษ      
29.  ความสามารถของพนักงานขาย 
(สาวเชียรเบียร) 
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สวนท่ี 4  คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

รูปแบบการดําเนินชีวิต  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง ........ ท่ีทานเห็นวาตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของทานมากท่ีสุด  โดยพิจารณาวารูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมีลักษณะดังตอไปนี้  
 
 
30.  ชอบลองอะไรที่แปลกใหม …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมชอบลองอะไรที่แปลกใหม 
      5 4        3        2        1 
31.  เปนคนกลาใชเงิน  …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  เปนคนไมกลาใชเงิน 
       5 4         3        2       1 
32.  ชอบรับประทานอาหารนอกบาน …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมชอบรับประทานอาหารนอกบาน 
        5 4         3        2       1 
33.  ชอบทํางานรวมกับผูอื่น …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมชอบทํางานรวมกับผูอื่น 
       5 4         3        2       1 
34.  สนใจสุขภาพ   …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมสนใจสุขภาพ 
       5 4         3        2       1 
35.  ชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมชอบสังสรรคกับเพ่ือนฝูง 
       5 4         3        2       1 
36.  ชอบออกกําลังกาย  …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมชอบออกกําลังกาย 
       5 4         3        2       1 
37.  ดื่มเบียรเปนประจํา     …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  แทบไมดื่มเลย 
       5 4         3        2       1 
 
 
คานิยม  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง ........ ท่ีทานเห็นวาตรงกับคานิยมของทานมากท่ีสุด  โดยพิจารณา
วาคานิยมของทานมีลักษณะดังตอไปนี้ 
 
 
38.  ในระหวางด่ืมเบียร 
  : มีความสุขมาก       …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  มีความทุกขมาก 
          5     4         3        2       1 
39.  ภายหลังการดื่มเบียร 
  : มีความสุขมาก        …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  มีความทุกขมาก 
            5      4         3        2       1 
40.  ทุกครั้งท่ีเขาสังคม 
  :ควรใชเบียรเปนส่ือ   …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ไมจําเปนตองใชเบียรเปนส่ือ 
           5     4         3       2        1 
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41.  การด่ืมเบียรชวยเพ่ิมความกลา  และกระตุนการแสดงออกไดงาย  
 : กลาแสดงออกในทางที่ดี       …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  กลาแสดงออกในทางท่ีผิด 
           5     4         3        2       1 
42.  ภาพพจนของผูดื่มเบียร  
 : ดูดี จริงใจ มีความรับผิดชอบ    …… :  ……  :  …… :  ……  : ……  ดูไมดี ไมจริงใจ ขาดความ  
             5        4        3        2       1    รับผิดชอบ   
 
 
 
ขอเสนอแนะ  
.........................................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................................... 
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ขอขอบคุณท่ีทานไดสละเวลาเพื่อตอบแบบสอบถามน้ี 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา  ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 
      อาจารยประจํา  ภาคบริหารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทวิโรฒ 
2.  รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย    
      มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อผูวิจัย    นายทวียุทธ   รุงเรืองอนันต 
วันเดือนปเกิด    2  กันยายน  2522 
สถานที่เกิด    นครปฐม  
ตําแหนงในปจจุบัน   Wealth Management 
สถานที่ทํางาน    บริษัทหลักทรัพย  ธนชาต  จํากัด (มหาชน) 

444  อาคารเอ็มบีเค  ทาวเวอร  ชั้น19  ถนนพญาไท 
 แขวงวังใหม  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  10330 

ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2545   บริหารธุรกิจ   สาขาการเงิน 
     มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร    
 พ.ศ. 2551   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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