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บทคัดย่อ 
 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษาๆ:ๆบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด และเพ่ือศึกษาการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 20ไปีขึ้นไป โดยสาเหตุที่ผู้ศึกษาเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ
ตั้งแต่ไ20ไปีขึ้นไป เนื่องจากมีข้อก าหนดพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551  
ห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้แก่บุคคลที่อายุต่ ากว่า ไ20ไปีบริบูรณ์ โดยเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จ านวนไ400ไชุดไสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
 ผลการศึกษาพบว่าไคุณลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากที่เป็นเพศชาย มีอายุ 20ไ–ไ30ไปี สถานภาพโสดไระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และการสื่อสารที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย ใหม่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครๆทั้งด้านการส่งเสริมการขายๆการขายโดยใช้พนักงานขายๆการโฆษณา              
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับมากๆมีค่าคะแนนเฉลี่ย 2.98 – 3.99 
   
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ เบียร์ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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ABSTRACT 
 

 This research aims to study population’s characteristic towards Buying 
Decision on Alcoholic Beverage (Beer) Via ModernqTrade Channel in Bangkok Case Studyๆ: 
Boonrawd Brewery Company Limited and to study marketing Communication towards 
Buying Decision on AlcoholicKBeverage (Beer) Via ModernKTrade Channel in Bangkok Case 
Studyq: Boonrawd Brewery CompanykLimited. 
 The sample group use in this study is average population of Bangkok of both 
sexes of age 20 years and above. The reason for this age specification is due to the 
Alcoholic Beverage Control Act B.E. 2551 which disallow selling alcoholic beverage to 
those under 20 years of age. The data is collected from 400 surveys, using statistical 
set of percentage, means, standard deviation, and Pearson’s Correlation Coefficient analysis. 
 The study has found that the population’s characteristic towards Buying 
Decision on Alcoholic  Beverage (Beer) Via Modern Trade Channel in Bangkok, most 
sample are men from age 20ไ-ไ30 years old, single, education level of bachelor 
degree, occupation as office worker, income between 10,001 - 20,000 baht, and 
marketing communication towards Buying Decision on Alcoholic  Beverage (Beer) Via 
Modern Trade  Channellin Bangkok, in aspects of sale support through salesperson, 
advertisement and public relation, and direct marketing over all, all are in high rating 
with score means between 2.98 - 3.99 
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บุคคลต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
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ค าปรึกษา ช่วยเหลือแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตลอดระยะเวลาในการท าการศึกษาครั้งนี้ให้ส าเร็จลุล่วง
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เพ่ือให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์ และส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 สุดท้ายนี้ ต้องขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชา รวมถึงผู้เขียน
ต ารา เอกสาร บทความต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า อ้างอิงในงานวิจัยครั้งนี้ และผู้อ่านทุกท่านที่ได้
ให้ความสนใจ และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อท่าน หากมีความ
ผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี่ 
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 แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
5.2 แผนภูมิเปรียบเทียบอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่มสุราฯ ของประชากรอายุตั้งแต่ 62 
 15 ปีขึ้นไป จ าแนกตามกลุ่มวัย พ.ศ. 2547 - 2557 
 
  
 



 

 

บทท่ี1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

การส ารวจพฤติกรรมการสูบบุหรี่และการดื่มสุราของประชากร พ.ศ..2557 ของส านักงาน
สถิติแห่งชาติพบว่า จากจ านวนประชากรที่มีอายุมากกว่า 15 ปีขึ้นไปจ านวน 54.8 ล้านคน เป็นผู้ดื่ม
สุราในรอบ 12 เดือนที่แล้วประมาณ 17.7 ล้านคนหรือคิดเป็น ร้อยละ 32.3 โดยจากการส ารวจพบว่า 
เพศชายมีอัตราการดื่มสูงกว่าเพศหญิงประมาณ 4 เท่า และกลุ่มวัยท างาน (อายุ 25 – 59ไปี) มีอัตรา
การดื่มสุราสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 38.2 แต่อย่างไรก็ตามมีข้อสังเกตว่ากลุ่มประชากรผู้สูง 
อายุของไทยยังมีการดื่มสุรามากถึงร้อยละ 18.4 ส าหรับอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่มสุรา โดยรวมอยู่ที่อายุ 20 ปี 
8 เดือน โดยผู้ชายจะเริ่มดื่มเร็วกว่าผู้หญิง คือ อายุ 19.4 และ 25.0 ปี ตามล าดับ ดังแสดงในkตาราง
ที่ 1.1  

 
ตำรำงที่ 1.1 จ ำนวนและอัตรำของประชำกรอำยุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปที่ดื่มสุรำอำยุเฉลี่ยที่เริ่มดื่ม
จ ำแนกตำมเพศ และกลุ่มอำยุ พ.ศ..2557 
 

เพศและกลุ่มอำยุ 
(ปี) 

ประชำกรอำยุ 
15 ปีขึ้นไป 

ประชำกรที่ดื่ม
สุรำ 

อัตรำกำรดื่มสุรำ 
ขอประชำกร 

อำยุเฉลี่ยที่เริ่ม
ดื่มสุรำ 

รวม 54,831.2 17,705.1 32.3 20.8 
ชาย 26,524.1 14,047.3 53.0 19.4 
หญิง 28,307.2 3,657.8 12.9 25.0 

กลุ่มอายุ (ปี)     

15-24 9,636.8 2,428.3 25.2 16.7 
25-59 35,214.1 13,439.8 38.2 20.9 

60 ขึ้นไป 9,980.4 1,837.0 18.4 23.3 
 

 

ที่มำ : ส านักงานสถิติแห่งชาติ, (2557)
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เมื่อพิจารณาประเภทของสุราหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่ม พบว่าผู้บริโภคสุราส่วนใหญ่
นิยมดื่มเบียร์มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง (ร้อยละ 65.8) เมื่อเทียบกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ่ืน ๆ อันดับ
สองคือสุราสี/สุราแดงที่มีราคาถูก (ร้อยละ 42.1)ออันดับสาม คือสุราขาว/สุรากลั่นชุมชน (ร้อยละ 
31.3) อันดับสี่คือสุราสี/สุราแดงที่มีราคาแพง (ร้อยละ 12.6) และอันดับห้าคือไวน์คูลเลอร์/สุราผสม
น้ าผลไม้/เหล้าปั่น (ร้อยละ 7.3) ตามล าดับ 

  

 
 

ภาพที่ 1.1 แผนภูมิประเภทของสุราหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่ม 

ที่มำ : ส านักงานสถิติแห่งชาติ, (2557)
 
  จากข้อมูลดังกล่าวเมื่อน ามาเปรียบเทียบกับอัตราการเติบโตของตลาดสินค้าประเภทเบียร์
ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 – 2557 พบว่าในปี 2557 มีอัตราการเจริญเติบโตที่ลดลงจากปี 
2556dอันเนื่องมาจากทางภาครัฐมีการปรับอัตราการเก็บภาษีใหม่ในช่วงปลายปีก2557dท าให้ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มีราคาสูงขึ้นต่อหน่วย ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
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ตำรำงที่ 1.2 ประมำณกำรเติบโตตลำดสินค้ำประเภทเบียร์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. .2548 – 
2557 
 
 

 

ที่มำ : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด, (2557) 
 

จากตารางที่ 1.2 จะเห็นได้ว่าอัตราการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548k-k2557 เฉลี่ยอยู่ที่ร้อยละ 2.63 ต่อปี อย่างไรก็ตามอัตราการ
เติบโตแต่ละปี อาจมีความผันผวนอันเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจ แต่ในปัจจุบันบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด เป็นผู้น าตลาดสินค้าประเภทเบียร์ในประเทศไทย โดยบริษัทๆบุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด มีส่วน
แบ่งทางการตลาดในปี พ.ศ. 2557 ประมาณร้อยละ 72 เมื่อเทียบกับคู่แข่ง คือ บริษัทาไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด 
(มหาชน) และบริษัทดไทยเอเชียแปซิฟิค จ ากัด ดังภาพ 1.1 นี้ 

 

 
 
ภาพที่ 1.2 แสดงสัดส่วนทางการตลาดไบริษัทไบุญรอดบริวเวอรี่ไจ ากัดกเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 

ที่มำ : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด, (2557) 

72% 

24% 

4% 

อัตรำกำรเติบโตของตลำดรวมสินค้ำประเภทเบียร์ 
ปี 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 

ปริมาณ 
(ล้านลิตร) 1,700 1,999 2,214 2,044 1,820 1,882 1,910 2,150 2,046 2,012 

อัตราการ
เติบโต  6% 18% 6% -4% -11% 3% 1% 13% -5% -2% 
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 จากภาพที่ 1.1แแสดงให้เห็นว่าบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด มีสัดส่วนทางการตลาด
มากกว่าคู่แข่งขัน และเม่ือท าการเปรียบเทียบพบว่าอัตราการเติบโตของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด มีอัตราการเจริญเติบโตสูงกว่าอัตราการเจริญเติบโตใน
ภาพรวมตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ แสดงรายละเอียดในตารางที่ 1.3 
 
ตำรำงท่ี 1.3 กำรเติบโตของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ำกัด ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ..2548d-
2557 
 

 

ที่มำ : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด, (2557) 
 

จากข้อมูลดังกล่าวเมื่อน ามาวิเคราะห์พบว่าบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด มีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยอยู่ที่ ร้อยละ 10.93 ต่อปี ซึ่งสูงกว่าอัตราการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ของประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2548 - 2557 บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ได้แบ่ง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลักออกเป็น 2 ช่องทาง ได้แก่ ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) 
และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (ModernธTrade)kโดยร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถแบ่งย่อยออกเป็น 4 
ประเภท ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าสะดวกซื้อ 
และสถานีบริการน้ ามัน (ไม่มีขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์)  

เมื่อน ามาเปรียบเทียบยอดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของๆบริษัท บุญรอดบริว 
เวอรี่ จ ากัด จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่ายร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มาท าการเปรียบเทียบยอดขาย
ทั้งปี และ เป้าหมายการขายระหว่างเดือนมกราคม – กันยายน พ.ศ. 2558 (ดังรายละเอียดแสดงใน
ภาคผนวก ข) พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของๆบริษัทๆบุญรอดบริวเวอรี่ๆจ ากัดๆมี
ยอดขายต่ ากว่าเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เกือบทุกช่องทางและในขณะเดียวกันมีบางช่องทางที่มียอดขาย
สูงกว่าเป้าหมายที่ก าหนดไว้เพียงเล็กน้อยเท่านั้น ทั้งนี้การท าการตลาดในลักษณะการส่งเสริมการขาย
จึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการเลือกซื้อสินค้า โดยผู้ผลิตต้องด าเนิน

อัตรำกำรเติบโตของสินค้ำประเภทเบียร์ในบริษัท บญุรอดบรวิเวอรี่ จ ำกัด 
ปี 2548 2549 2550 2551 2552 2553 2554 2555 2556 2557 
ปริมาณ 
(ล้านลิตร) 654 879 961 1,099 1,100 1,140 1,207 1,340 1,335 1.388 
อัตราการ
เติบโต  27% 34% 9% 14% 0% 4% 6% 11% 0% 4% 
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แผนการตลาดโดยค านึงถึงกฎระเบียบต่างไๆไตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์    
พ.ศ.2551ๆ(โดยรายละเอียดตามภาคผนวกไค)ไซึ่งสามารถสรุปโดยสังเขป ดังนี้ 

1) เนื้อหาหรือข้อความโฆษณา ประกอบไปด้วย การห้ามโฆษณาที่มีเนื้อหาเกินจริง ห้าม
โฆษณาเชิญชวนในลักษณะการประสบความส าเร็จ ทางสังคม ทางเพศ หรือการมี ร่างกายที่ดีขึ้น ห้าม
ใช้นักกีฬา ดารา นักแสดง หรือผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณาจูงใจให้ดื่ม ห้ามปรากฏภาพสินค้าในโฆษณา 
และให้โฆษณาได้ในลักษณะการให้ข้อมูลข่าวสารเชิงสร้างสรรค์สังคม 

2) ช่องทางการตลาด ประกอบไปด้วย ห้ามการลด แลก แจก แถมสินค้า และต้องแสดง
ข้อความค าเตือนภาษาไทยลงบนสินค้า 

3) ช่วงเวลาในการโฆษณา ก าหนดเวลาที่โฆษณาผ่านโทรทัศน์และวิทยุในช่วงเวลา 22:00 – 
05:00 น. เท่านั้น 

จากข้อก าหนดเกี่ยวกับ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ท าให้มี
ข้อจ ากัดในการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าที่เกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านสื่อต่างๆๆๆดังนั้น
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด จึงต้องท าการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยอาศัยการสื่อสาร
การตลาดเป็นเครื่องมือในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงมี
ความสนใจและต้องการศึกษาเกี่ยวกับ การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
เพ่ือน าไปเป็นข้อมูลอ้างอิงเบื้องต้นส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และสามารถน าผลการศึกษาครั้งนี้มาก าหนดรูปแบบการสื่อสารการ ตลาด
สินค้าประเภทเบียร์ของ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1พเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท 
บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
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1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครๆกรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังต่อไปนี้ 

1.3.1 ด้านเนื้อหา 
การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาจะศึกษาแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับๆการสื่อสารการตลาด       

ซึ่งประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการ
ใช้พนักงานขาย ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเบียร์ของใบริษัทใบุญรอดบริวเวอรี่ใจ ากัด   
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 1.3.2 ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จะมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นประชาชนทั่วไปที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยสาเหตุที่ผู้
ศึกษาเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากมีข้อก าหนดพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้แก่บุคคลที่อายุต่ ากว่า  20 ปี
บริบูรณ์ (โดยรายละเอียดตามภาคผนวก ค) โดยประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้น
ไปมีจ านวนประชากรทั้งหมด 4,245,595 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครองกระทรวง 
มหาดไทย, 2557) โดยเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างเพียง 11 เขต ได้แก่ เขตพระนคร เขตปทุมวัน เขตบางซื่อ 
เขตบางแค เขตสาธร เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตจตุจักร เขตหลักสี่ เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา 
จากทั้งหมด 50 เขตในกรุงเทพมหานคร 
 1.3.3ดด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2558 ถึง เดือนมกราคม 2559 
 

1.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

 สมมติฐานที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
1.4.1 ลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ การศึกษาๆรายได้ๆและการสื่อสารการตลาดๆได้แก่  

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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1.4.2 เมื่อควบคุมตัวแปรร่วม (ข้อที่1) เพศ อาชีพ และสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในร้ านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

1.5 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

การศึกษาเรื่องการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :บบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
สามารถสร้างกรอบแนวคิด ดังนี้ 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับๆบริษัทๆบุญรอดบริวเวอรี่ๆจ ากัดๆในการก าหนดกลยุทธ์    
การสื่อสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

ตัวแปรร่วม 
ลักษณะทำงประชำกร 

1. อายุ    
2. ระดับการศึกษา  
3. รายได้ 

 
กำรสื่อสำรกำรตลำด 

4. การโฆษณา    
5. การประชาสัมพันธ์    
6. การส่งเสริมการขาย 
7. การตลาดทางตรง    
8. การขายโดยใช้พนักงานขาย 

ตัวแปรต้น 
 

ลักษณะทำงประชำกร 
1. เพศ 
2. สถานภาพ 
3. อาชีพ 
 

ตัวแปรตำม 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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 1.6.2 เพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มา ก าหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

1.7 นิยำมศัพท์เฉพำะที่ใช้ในกำรวิจัย 

 1.7.1กการสื่อสารการตลาด หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยใช้เครื่องมือ
หลาย ๆ รูปแบบไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย  การขายโดย
พนักงานขาย และการตลาดทางตรง เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 1.7.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้า
อย่างไร โดยมีปัจจัยในการตัดสินใจซื้อจากสิ่งกระตุ้นด้านการตลาด ถึงแม้ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อด้วย
เหตุผล หรือมีความชอบที่แตกต่างกันของผู้ซื้อ โดยมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ  
 1) การรับรู้ถึงความต้องการ  
 2) การค้นหาข้อมูล  
 3) การประเมินทางเลือก  
 4) การตัดสินใจซื้อ  
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 1.7.3 เบียร์ หมายถึง เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ที่ได้มาจากการกระบวนการใช้
ยีสต์หมัก โดยอาจมีการปรุงแต่ง สี กลิ่น รส เพ่ิมเติม ด้วยก็ได้ เช่น เบียร์สิงห์ เบียร์ลีโอ เบียร์สิงห์ไลท์  
เบียร์อาซาฮี เบียร์คาร์ลสเบิร์ก เบียร์โคโร่น่า 
 1.7.4 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) คือ รูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัด
จ าหน่ายที่มุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการที่ดี ใช้เทคโนโลยีมา
ช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีก 
และลูกค้า เช่น ห้างเทสโก้โลตัส บิ๊กซี แม็คโคร วิลล่า ท็อปส์ เป็นต้น 
 1.7.5 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าโดยตรง และเป็นผู้ที่มี
อายุ 18qปีขึ้นไป ที่มีรายได้ มีอาชีพ ไม่จ ากัดวุฒิการศึกษา เป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และเป็นผู้ซื้อท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครใกรณีศึกษา :ใบริษัทใบุญรอดบริวเวอรี่ใจ ากัด” นี้ 
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยดังนี้ 

2.1   แนวคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร์ 
2.2   แนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.3   แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.4   แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5   แนวคิดเก่ียวกับการค้าปลีกสมัยใหม่ 
2.6   งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฏีด้านประชากรศาสตร ์

ในการท าการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค ล้วนมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาถึง
ลักษณะประชากรศาสตร์ เพราะลักษณะทางประชากรศาสตร์สามารถช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในกลุ่มเป้าหมายที่เหมือนหรือคล้ายกันได้ดีขึ้น เพ่ือประโยชน์ในการออกแบบการ
สื่อสารทางการตลาดให้เหมาะสมกับลุ่มเป้าหมายต่อไป 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด โดยลักษณะประชากร
เป็นสิ่งส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากร จะช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดใมาก 
กว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ ดังนี้.(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ใและคณะ,.2550, 
หน้าใ57-59) 

2.1.1 อายุ (Age)กเนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ  
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ส่วนตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่
ตลาดอายุส่วนนั้น 

2.1.2 เพศ (Sex)กเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัว
แปรนี้อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การ เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากข้ึน  

2.1.3lลักษณะครอบครัว  (MaritallStatus)กในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้า 
หมายที่ส าคัญขของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคัญอย่างยิ่งขึ้นใน
ส่วนที่ เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้า ใดสินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที ่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

2.1.4 รายได้ การศึกษา และอาชีพ  (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาดสโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย          
แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วน
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว ก็คือรายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่ 
ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต ไรสนิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

จากแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์  สรุปได้ว่ าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยมน ามาใช้ศึกษากันมากที่สุด  ในการแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่ม
ผู้บริโภค โดยอาศัยตัวแปรศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ น ามาวางแผน
ก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงมากที่สุด ผู้วิจัยสนใจตัวแปรทั้งหมด เนื่องจากตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวข้องกับการแบ่ง
ส่วนตลาดที่ส าคัญ ซึ่งจะท าให้ทราบว่าผู้บริโภคที่ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมี
ความเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเบียร์ในช่องทางขายธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน
อย่างไร เพ่ือเป็นประโยชน์ในการก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

2.2.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
Shimp.(2000).ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า ใเป็น    

กระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่างใๆใของโปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ
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ผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะเป็นการพิจารณารูปแบบทั้งหมดของการสื่อสารตราสินค้าและ
การสื่อสารองค์กรในฐานะที่เป็นช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้ โดยจะเริ่มต้นที่การศึกษาความต้องการผู้บริโภคเป้าหมายก่อน จากนั้นจึงน าไปวางแผน
โปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมายนั้นต่อไป 

Schultzก(2001)dกล่าวเสริมว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่ใช่การมองแยกส่วน
เครื่องมือการสื่อสารออกจากกันเหมือนการตลาดในอดีตโดยไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขายการส่งเสิรมการขายหรือแม้แต่การบริการหลักการขาย ทั้งหมด
นี้ต้องมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันและรูปแบบการสื่อสารจะต้องเป็นไปในรูปแบบและทิศทางเดียวกัน
ด้วย นอกจากนี้การสร้างความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต้องสื่อสารให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มที่คาดว่าจะ
เป็นลูกค้าในอนาคตมีความเชื่อมั่นในตัวองค์กร สินค้าหรือบริการ อีกทั้งต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้เกิดขึ้นในระยะยาวอีกด้วยจึงจะถือได้ว่าเป็นการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานอย่างแท้จริง 

Arensก(2004)dได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ
ของการสร้างและสนับสนุนความสัมพันธ์ที่สามารถสร้างก าไรให้กับฝ่ายขององค์กร พนักงานและ
ลูกค้า รวมถึงผู้ที่มีส่วนไดส่วนเสียขององค์กรและสาธารณชนสามารถท าโดยวิธีการพัฒนาและ
ประสานกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือให้เกิดการติดต่อสัมพันธ์กั นผ่านทาสื่อหรือทางรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารต่างที่หลากหลาย 

PicktonกanddBroderickก(2005)กได้ให้ความหมายค าว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสาน เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการจัดการระบบการบริหารงานขององค์กรในการวิเคราะห์
วางแผน น าไปปฏิบิติและการควบคุมการสื่อสารทั้งหมด สื่อข้อความและเครื่องมือส่งเสริมการขาย 
โดยเน้นไปยังกลุ่มผู้รับสารที่เฉพาะเจาะจง โดยมุ่งค านึงถึงเศรษฐกิจ ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ การ
ยกระดับ และความสอดคล้องกันของการสื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะพยายามให้เกิดความส าเร็จในการ
แนะน าสินค้าหรือบริการที่ก าหนดไว้และให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดขององค์กร 

ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544)กที่กล่าวไว้ว่า การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการ
โฆษณามีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและต้องพยายามท าให้กลุ้มเป้าหมาย
เกิดความสนใจในตัวสินค้าด้วยวิธีการหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นข้อความโฆษณาที่ดึงดูด หีบห่อที่
สะดุดตา พนักงานขาย อีกทั้งกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
ในการซื้อและใช้สินค้า 

ดังนั้นจากนิยามข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่าๆการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น    
กระบวนการวางแผนใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน  และ
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สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การขายโดยพนักงานขายใและการตลาดทางตรงใเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ ใหรือแสดง
พฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ได้มุ่งหวังไว้เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

2.2.2 ลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
Sirgy.(1998).ได้กล่าวถึงลักษณะที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้สอง

ประการ คือ 
ประการแรก จะต้องมีลักษณะของความต่อเนื่อง (Continuity) นั่นหมายความว่า ข้อความ

ทั้งหมดที่สื่อสารออกไปผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ จะต้องมีความสัมพันธ์กันซึ่งความ
ต่อเนื่องนี้จะต้องมีทั้งความต่อเนื่องทางกายภาพ (PhysicallContinuity)lอันหมายถึงใการใช้องค์ 
ประกอบของชิ้นงานสร้างสรรค์ อันได้แก่ ค าขวัญ หรือข้อความโฆษณา จะต้องมีลักษณะเดียวกันและ
จะต้องมีความต่อเนื่องทางจิตวิทยาl(PsychologicallContinuity)lซึ่งหมายถึงภาพลักษณ์หรือน้ าเสียง 
(Tone)lของการน าเสนอในโฆษณาทุกชิ้นจะต้องสอดคล้องและมีลักษณะสัมพันธ์กันเพ่ือสร้าง
ผลกระทบทางการสื่อสารท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ง่าย 

ประการที่สอง การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องค านึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของ
บริษัทด้วยl(StrategicสOrientation)lนั่งหมายความว่าในการน าเสนอจะมิใช่การเน้นย้ าเฉพาะส่วน
ของความคิดสร้างสรรค์เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจแต่เพียงอย่างเดียว แต่จะต้องสามารถบรรลุ
เป้าหมายทางกลยุทธ์อันได้แก่ ยอดขาย ส่วนครองตลาด และก าไรที่บริษัทได้ก าหนดไว้ด้วยเช่นกัน  

ขณะที ่Shimp (2000) ได้กล่าวถึง ลักษณะของการสื่อสารการตลาดนี้ไว้ 5 ลักษณะ ดังนี้ 
1) เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องมุ่งหวังผลต่อพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย (Affect Behavior) มากกว่าที่จะสร้างเพียงการตระหนักรู้หรือทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
เพียงเท่านั้น 

2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จะต้องเริ่มต้นจากกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้อง
ไม่วางแผนจากบริษัทแล้วจึงไปศึกษากลุ่มเป้าหมายใ(Inside-Out).แต่จะต้องเริ่มจากศึกษาความ
ต้องการของผู้บริโภคก่อนแล้วจึงก าหนดรูปแบบและวิธีการเพ่ือสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย
ในภายหลัง (Outside - in) โดยน าข้อมูลที่ได้จากผู้บริโภคเป้าหมายดังกล่าวไปก าหนดกลยุทธ์และท า
การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้การสื่อสารตราสินค้าท าได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งต่างจากการสื่อสารการตลาดแบบเดิมที่เป็นการวางแผนจากภายในสู่ภายนอก 
(Inside-out Planning) และข้ึนอยู่กับสิ่งที่องค์กรต้องการเป็นหลัก 

3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูป 
แบบร่วมกันในการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 
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4)vเนื้อหาที่ต้องการจะน าเสนอในเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ จะต้องมีการประสาน
สอดคล้องภายใต้แนวคิดเดียวกัน (A Single Voice) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ง่าย 

5)vการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม    
เป้าหมายอย่างต่อเนื่อง (Build Relationship) เนื่องจากความสัมพันธ์นี้จะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงระหว่าง
ตราสินค้ากับผู้บริโภคซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าและน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด  

2.2.3vเครื่องมือที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ตามท่ีได้กล่าวถึงในข้างต้นว่าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการน าเครื่อง 

มือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช้ร่วมกันเพ่ือสร้างผลกระทบทางการสื่อสารสูงสุดต่อ
ผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะศึกษาและท าความเข้าใจคุณลักษณะของแต่
ละเครื่องมือการสื่อสารอย่างถ่องแท้และเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารต่าง  ๆ อย่างเหมาะสมเพ่ือ ให้
การสื่อสารการตลาดนั้นเกิดประสิทธิภาพตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
ส าคัญlมี l5lรูปแบบได้แก่ lการโฆษณาl(Advertising)lการประชาสัมพันธ์ l(PubliclRelations)      
การส่งเสริมการขาย (SalesqPromotion)lการตลาดทางตรงl(DirectqMarketing)lและการใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising)  
Gadener และ Trivedi (1998) ได้กล่าวว่า การโฆษณาได้มีบทบาทต่อตัวสินค้าและบริการ

มาเป็นระยะเวลานานแล้ว และมีคุณสมบัติในการที่จะเข้าถึงผู้บริโภคเป็นจ านวนมากได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งการโฆษณานั้นจะเป็นการสร้างความคุ้นเคยระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยสร้าง
การตระหนักรู้ (Awareness) การสื่อสารถึงประโยชน์ที่ส าคัญของสินค้า (Communicate the core 
benefits) ส่งเสริมการทดลองใช้ (Promote Trial) และยังสนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการ (Support Purchases) ได้อย่างดีอีกด้วย และสาเหตุที่มีการใช้การโฆษณากันอย่าง
แพร่หลายในธุรกิจนั้น เนื่องจากว่าการโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีความส าคัญและเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคสามารถเห็นได้ง่าย และสร้างผลกระทบทางการสื่อสารได้ค่อนข้างมากเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครื่องมือการสื่อสารประเภทอื่น  

นอกจากนี้ Schultz (2001) ได้กล่าวถึงการโฆษณาเพ่ิมเติมว่า การโฆษณานับเป็นรูปแบบ
ของการติดต่อสื่อสารในตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งสามารถที่จะน ามาใช้ประโยชน์ได้ใน 4 ประการคือ 

ประการแรก การโฆษณาสามารถน ามาใช้ในการสร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการได้
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ทั้งนี้เนื่องจากสามารถท าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อดีของสินค้าหรือบริการ
ที่เหนือคู่แข่งในระยะเวลาอันรวดเร็วและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวนมาก 

ประการที่สอง การโฆษณาสามารถน ามาใช้ในการสื่อสารต าแหน่งครองใจของตราสินค้าได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ประการที่สาม การโฆษณาสามารถสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่ต่อผู้บริโภคได้อย่างดียิ่ง 
ประการสุดท้าย การโฆษณายังสามารถน ามาใช้ในการย้ าเตือนตราสินค้าให้ยังคงอยู่ในจิตใจ

ของผู้บริโภคได้ 
ทั้งนี้สอดคล้องกับlShimp.(2000).ที่ได้กล่าวว่าใการโฆษณานับเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่

ส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ โดยมีบทบาทหน้าที่ที่ส าคัญคือ 
ประการแรก การโฆษณาจะมีหน้าที่ในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ือให้

ผู้บริโภคได้รู้จักและมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้น นอกจากนี้ยังสามารถช่วยเพ่ิมยอดขายให้กับตรา
สินค้าและบริการได้อย่างดียิ่ง 

ประการที่สอง การโฆษณาสามารถโน้วน้ามจิตใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ 
ประการที่สาม การโฆษณาสามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ 
ประการที่สี่ การโฆษณายังสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดยโฆษณาจะท าให้สินค้า

นั้นดูแปลกใหม่/ทันสมัย มีคุณภาพ และเป็นการเพ่ิมทางเลือกในการรับรู้ให้กับผู้บริโภค อันจะน าไปสู่
การเพิ่มขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาดและเพ่ิมก าไรให้กับธุรกิจได้ 

ประการสุดท้าย การโฆษณายังสามารถร่วมใช้กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ อันจะ
เป็นการส่งเสริมซึ่งกันและกัน ซึ่งย่อมจะน าไปสู่ความส าเร็จของการสื่อสารตลาดได้เป็นอย่างมาก และ
เนื่องจากสื่อโฆษณามีมากมายหลายประเภท นักสื่อสารการตลาดมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมี
ความเข้าใจในคุณลักษณะของสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถเลือกใช้สื่อต่างlๆlได้อย่างมี
ประสิทธิภาพดังนี้ 

- สื่อวิทยุโทรทัศน์ 
- สื่อวิทยุกระจายเสียง 
- สื่อหนังสือพิมพ์ 
- สื่อนิตยสาร 
- สื่อโฆษณากลางแจ้ง 
- สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
- สื่อจดหมายทางตรง 
- สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
- สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 

2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  
Shimp (2000) ได้นิยามค าว่า การประชาสัมพันธ์ คือ องค์ประกอบของการสื่อสารทางการ 

ตลาดอย่างหนึ่งที่มีความเหมาะสมและมีความโดดเด่นในการส่งเสริมความรู้สึกและความเข้าใจอันดี
ระหว่างบริษัทกับกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง (Stakeholders) ไม่ว่าจะเป็นผู้บริโภค พนักงานในบริษัท ตัวแทนจ าหน่าย 
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ผู้ถือหุ้น หน่วยงานรัฐบาล ประชาชนทั่วไป กลุ่มผู้ใช้แรงงาน และกลุ่มเคลื่อนไหวทางสัมคม เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับvFillv(1999)vได้กล่าวว่าอการประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์ที่มุ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อองค์กร เผยแพร่ชื่อเสียงของธุรกิจ ตลอดจนสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกและความน่าเชื่อถือขององค์กร
มากกว่าที่จะมุ่งเน้นการขายสินค้า นอกจากนี้ สถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา 
(Institute of Public Relations) ได้กล่าวถึงความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์ คือ
ความพยายามในการวางแผนและการสนับสนุนเพ่ือที่จะสร้างความรู้สึกอันดีและความเข้าใจอันดี
ระหว่างองค์กรและสาธารณชน  

Kotlerl(2003)lได้นิยามการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นแผนการที่ถูกก าหนดขึ้นอย่าง
หลากหลายเพื่อส่งเสริมหรือปกป้องภาพลักษณ์ของบริษัทหรือองค์กรหรือตัวสินค้า 

กล่าวโดยสรุป การประชาสัมพันธ์หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารรูปแบบหนึ่งเพ่ือสร้าง
ความรู้ความเข้าใจ และสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ อันจะท า
ให้องค์กรสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่นและประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั ้งไว้   
การประชาสัมพันธ์นับว่ามีบทบาทหลายประการอาทิ 

1) เพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับการด าเนินงานและกิจกรรมต่างๆของธุรกิจ 
2) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและประชาชนกลุ่มต่างๆที่เก่ียวข้อง 
3) เพ่ือสร้างความนิยมเลื่อมใสและสร้างความศรัทธาจากประชาชน 
4) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้าและธุรกิจ 
5) เพ่ือเสริมสร้างความเจริญและความม่ันคงให้แก่ธุรกิจในระยะยาว  

 Shimpv(2000)vการประชาสัมพันธ์มักถูกน ามาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร
ในปัจจุบัน นักสื่อสารการตลาดได้น าการประชาสัมพันธ์มาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตรา
สินค้าและสนับสนุนทางการตลาดเพ่ิมมากขึ้น ด้วยเหตุนี้ การประชาสัมพันธ์จึงถือเป็นเครื่องมือการ
สื่อสารที่ส าคัญยิ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 

นักสื่อสารการตลาดสามารถประยุกต์ใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์มาใช้ในการสื่อสาร
การตลาด ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อันได้แก่ การจัดแถลงข่างเปิดตัวสินค้า การเยี่ยมเยียนสื่อมวลชน
การพาสื่อมวลชนชมในโรงงานvการเขียนบทความแฝงโฆษณาvการส่งข่าวแจกสื่อมวลชนvการท า
โฆษณาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กรvการจัดกิจกรรมพิเศษทั้งภายในและภายนอกองค์กรvการจัดท า
ของที่ระลึก การวางสินค้าในรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ การจัดท าข่าวแฝงโฆษณา เป็นต้น ซึ่ง
เป็นรูปแบบหรือกลยุทธ์ในการใช้เทคนิคการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ดังกล่าว สามารถแบ่งออกเป็น 2 
กลยุทธ์คือ 

1) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive PR) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
(Proactive).นี้เป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงป้องกันและการสร้างให้เกิดผลในด้านบวกทาง 
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การตลาด กลยุทธ์นี้จึงช่วยส่งเสริมและสนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ ให้
ประสบความส าเร็จได้เพ่ิมข้ึน เนื่องจากการประชาสัมพันธ์มีคุณสมบัติของการสร้างความน่าเชื่อถือได้
ง่ายกว่าเครื่องมือประเภทอ่ืนๆ เทคนิคการประชาสัมพันธ์เชิงรุกมีหลายวิธีอาทิ การจัดส่งข่าวแจก 
การจัดท าบทความแฝงโฆษณา การจัดการข่าวเชิงกลยุทธ์ ตลอดจนการท าโฆษณาเพ่ือภาพลักษณ์
ให้กับองค์กรอย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 

2)ไกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive PR) กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ 
(Reactive) นี้เป็นการใช้เทคนิคการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในการแก้ไขความเข้าใจผิดต่าง  ๆ    
ที่อาจจะเกิดขึ้นระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นการปกป้องตราสินค้าและชื่อเสียงของบริษัท
มิให้เสียหายเพ่ิมมากขึ้น เทคนิคการประชาสัมพันธ์ในกลยุทธ์นี้ก็สามารถใช้ได้หลายวิธี อาทิ การจัด
แถลงข่าว.การจัดท ารายการที่น าเสนอโดยผู้บริหารlการพาสื่อมวลชนเยี่ยมชมโรงงานหรือสถานที่     
ที่เกิดปัญหาใเป็นต้น 

ดังนั้นจากที่กล่าวมาในข้างต้น จะพบว่าการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดนับเป็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักสื่อสารการตลาดควรให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก แต่ในปัจจุบัน
มักพบว่า มีธุรกิจจ านวนไม่น้อยที่เห็นความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก     
การประชาสัมพันธ์ไม่สามารถเห็นผลในเชิงยอดขายได้อย่างชัดเจนในเวลาอันสั้นเหมือนกับการใช้  
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน แต่อย่างไรก็ตาม       
นักสื่อสารการตลาดไม่ควรมองเฉพาะเป้าหมายระยะสั้นเท่านั้น ควรจะมองเป้าหมายทางธุรกิจไปใน
ระยะยาวและให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้าและองค์กร เพราะจะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่นและประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) นับได้ว่าเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ส าคัญของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งนี้เนื่องจากมีปัจจัยหลายประการสนับสนุน ดังนี้ 
 1) มีการเปลี่ยนแปลงอ านาจจากผู้ผลิตมาสู่ร้านค้าปลีกจึงท าให้เกิดวิธีการสื่อสารที่
ต้องการให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองได้อย่างรวดเร็ว 
 2) ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความภักดีในตราสินค้าลดลง 
 3) ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อโปรแกรมการส่งเสริมการขายดีขึ้น 
 4) มีตราสินค้าใหม่เกิดเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
 5) การส่งเสริมการขายสามารถสร้างผลก าไรในระยะเวลาอันสั้น 
 6) การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดส่วนย่อยมากยิ่งขึ้น  
 7) ข้อเสนอในการส่งเสริมการขายรูปแบบใหม่ ๆ มีแพร่หลายเพ่ิมมากขึ้น (G.Belch 
& M. Belch, 2004 อ้างใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555 ) นอกจากนี้ Gupta ยังได้กล่าวว่า มากกว่าร้อย
ละ 84 ของยอดขายที่เพ่ิมขึ้นจะมาจากการที่ผู้บริโภคเปลี่ยนการซื้อจากตราสินค้าที่ใช้ประจ ามาซื้อ
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ตราสินค้าใหม่ที่มีการใช้รายการส่งเสริมการขายนั่นเอง สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา 
ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
และกิจกรรมที่กระตุ้นให้ร้านค้าทาการขายอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจได้เร็วขึ้นตลอดจนท าให้สินค้านั้นจูงใจได้มากขึ้นในสายตาผู้บริโภค  
 จากค านิยามข้างต้น สรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารต่าง ๆ 
เพ่ือการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค คนกลาง หรือพนักงานขาย เกิดการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อ 
สนับสนุน หรือส่งเสริมการขายสินค้าและบริการในระยะเวลาอันสั้น การส่งเสริมการขายมี
วัตถุประสงค์หลายประการกล่าวคือ 
 1) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองซื้อหรือซื้อซ้ า 
 2) เพ่ือให้ผู้บริโภคเพ่ิมปริมาณการบริโภคตราสินค้ามากยิ่งขึ้น 
 3) เพ่ือรักษาส่วนครองตลาดของลูกค้าในปัจจุบัน 
 4) เพ่ือเจาะตลาดลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น 
 5) เป็นการสนับสนุนการโฆษณาและความพยายามทางการตลาดต่างๆให้เกิดผลส าเร็จตาม
ความมุ่งหมาย 
 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าการส่งเสริมการขายจะได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและสามารถ
ช่วยกระตุ้นยอดขายให้เพิ่มขึ้นในเวลาอันรวดเร็ว แต่หากมีการใช้การส่งเสริมการขายมากจนเกินไป ก็
จะก่อให้เกิดผลเสียมากกว่าผลดี กล่าวคือหากมีการใช้การลดราคาเป็นประจ า จะท าให้ตราสินค้านั้น
สูญเสียภาพลักษณ์ที่ดี หรือหากมีการใช้ของแถมมากเกินไป ในช่วงแรกอาจดึงลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้า
ได้แต่หากใช้ต่อไป ผู้บริโภคอาจรู้สึกว่าของแถมนั้นไม่น่าสนใจก็จะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืนได้ 

4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นับเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ที่
ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดและพฤติกรรม       
ผู้บริโภคมีลักษณะที่แตกต่างไปจากเดิม ตลาดกลุ่มเป้าหมายถูกแบ่งออกเป็นรายย่อยเพ่ิมมากขึ้น  
ด้วยเหตุนี้การสื่อสารกับผู้บริโภคในปัจจุบันจึงมีลักษณะเป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่งเพ่ิมมากขึ้น     
ด้วยเหตุนี้การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าแต่ละรายจึงนับเป็นสิ่งที่จ าเป็นเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 การตลาดทางตรง หมายถึงการด าเนินการทางการตลาดที่มีการเคลื่อนย้ายสินค้าและ
บริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยไม่ใช้คนกลาง (Kotler, 2003) 

  ขณะที่ G.lBelchlและlM.lBelch.(2004,lอ้างในlนธกฤตlวันต๊ะเมล์l2555)lได้กล่าวว่า 
การตลาดทางตรง หมายถึงกิจกรรมทั้งหมดที่ผู้ขายกระท าอันมีผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการกับผู้ซื้อ โดยผู้ขายมุ่งความพยายามไปที่กลุ่มเป้าหมายlโดยผ่านสื่ออันได้แก่lจดหมายlการ
โทรศัพท์lการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองทันทีlการใช้เคเบิลทีวีlเป็นต้นlเพ่ือมุ่งหวังให้ลูกค้าใหม่
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หรือลูกค้าประจ าตอบรับการซื้อสินค้าจากบริษัทด้วยตนเอง ขณะที่ สมาคมการตลาดทางตรงแห่ง
ประเทศสหรัฐอเมริกา (The Direct Marketing association [DMA]) ได้ให้ความหมายของการตลาดทางตรง
ไว้ว่า เป็นระบบทางการตลาดที่สามารถโต้ตอบกันได้ โดยใช้สื่อโฆษณาอย่างหนึ่งหรือมากกว่าเพ่ือมุ่งหมาย
ให้เกิดผลการตอบสนองทันทีใสามารถวัดได้ใและเกิดการซื้อขายกันใณใที่ใดก็ได้  
 Roberts และ Berger (1989) ได้กล่าวถึงลักษณะของการตลาดทางตรงว่ามีองค์ประกอบที่
ส าคัญดังนี้คือ  
 1)vการตลาดทางตรงจะต้องเป็นระบบที่สามารถโต้ตอบกันได้ (Interactive.System) 
นั่นหมายความว่า การตลาดทางตรงจะช่วยให้เกิดระบบการสื่อสารสองทางที่มีประสิทธิภาพได้ 
 2) การตลาดทางตรงสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองต่อข่าวสารได้ 
 3) การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารที่สามารถเกิดข้ึนไม่จ ากัดสถานที่ 
 4) การตลาดทางตรงสามารถวัดผลได้อย่างชัดเจน 
 นอกจากนี้ การตลาดทางตรงยังนับว่ามีลักษณะที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป ดังนี้คือ 
 1) เป็นการติดต่อกับลูกค้าประจ าหรือลูกค้าผู้มุ่งหวังโดยตรง 
 2) การติดต่อสื่อสารมีความเป็นส่วนตัว (Personalization) 
 3) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่คู่แข่งไม่สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย 
 4) มีการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้ามาด าเนินการสื่อสาร 
 5) สามารถวัดผลได้ง่าย (Measurable) 

 6) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 
 7) ส่งเสริม/สนับสนุนให้ลูกค้าสามารถตอบสนองกลับได้ทันที 

จากนิยามข้างต้น สรุปได้ว่า การตลาดทางตรง หมายถึงรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาด
จากผู้ผลิตสินค้ามุ่งตรงไปยังผู้บริโภคที่อาจเป็นรายบุคคลหรือกลุ่มใหญ่ โดยไม่ผ่านคนกลางเพ่ือ     
มุ่งหมายให้เกิดการตอบสนองและโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว โดยสื่อที่น ามาใช้มีหลายลักษณะไม่ว่าจะ
เป็นการใช้จดหมายทางตรง การใช้โทรศัพท์ โทรสาร การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การใช้สื่ออินเตอร์เน็ต 
รวมถึงรูปแบบของการโฆษณาตามสื่อต่างใๆใเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองได้ทันที 
 5)vการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 การขายโดยบุคคลหรือการขายโดยใช้พนักงานนับว่าเป็นรูปแบบของการติดต่อสื่อสารสอง
ทางระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งอาจจะเป็นการสื่อสารของพนักงานขายกับผู้บริโภค 
หรือระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเองก็ได้ หรืออาจหมายถึงการให้บริการแก่ผู้บริโภค และการบอกต่อของ
ผู้บริโภค แต่ที่ส าคัญการสื่อสารนั้นจะต้องมีผลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
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 Kotler.(2003).ได้ให้นิยามความหมายของการขายโดยบุคคลไว้ว่า การขายโดยบุคคลคือ 
การขายที่ผู้ขายจะการติดต่อกับผู้ซื้อคนหนึ่งหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเสนอขายสินค้า    
และบริการ เพ่ือตอบข้อซักถามและเพ่ือให้ได้รับใบสั่งซื้อในที่สุด 
 การขายโดยบุคคลนับว่ามีบทบาทที่ส าคัญในการสื่อสารการตลาดหลายประการ ดังนี้คือ 
 1)vการขายโดยบุคคลจะเป็นเครื่องมือที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่
ผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง โดยเป็นการบอกถึงวิธีการใช้สินค้าหรือบริการ ช่วยให้ผู้บริโภครับบริการหลัง
การขายไดโ้ดยสะดวก และเป็นการสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของธุรกิจด้วยความมั่นใจ 
 2)vการขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบการสื่อสารที่สร้างควมสัมพันธ์ระดังสูงกับผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในตัวสินค้า และพนักงานขาย ตลอดจนเป็นวิธีการที่ผู้บริโภคยากที่
จะหลีกเลี่ยงต่อสารที่พนักงานขายส่งไปได้ 
 3)vเป็นวิธีการสื่อสารที่มีความยืดหยุ่นมาก กล่าวคือ พนักงานขายสามารถที่จะเลือกส่ง
ข้อมูลข่าวสารที่คิดว่าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนได้ 
 4)vเป็นลักษณะของการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ท าให้พนักงานขายสามารถรับ
ปฏิกิริยาตอบกลับได้อย่างทันที 
 5)vการขายโดยใช้บุคคลจะช่วยให้การสื่อสารมีความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภคได้ค่อนข้างง่าย เช่น อาจมีการสาธิตเกี่ยวกับการใช้สินค้าและบริการ เป็นต้น 

 6)vการขายโดยบุคคลจะสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคได้ในระยะยาว   
อันย่อมจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า เพ่ิมข้ึนในอนาคต 

ในการขายโดยบุคคล พนักงานขายจะต้องมีกระบวนการในการขายตั้งแต่เริ่มต้นจนถึง
สิ้นสุด 7 ประการ ดังนี้คือ 
 1) การแสวงหาลูกค้าผู้มุ่งหวังและพิจารณาคุณสมบัติ (Prospecting and Qualifying) 
ขั้นแรกนี้พนักงานขายจะต้องแสวงหารายชื่อลูกค้าผู้มุ่งหวัง และพิจารณาคุณสมบัติหรือลักษณะของผู้
มุง่หวังแต่ละรายว่ามีคุณสมบัติที่จะเหมาะสมกับการเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ 
 2) การเตรียมตัวก่อนเข้าพบ (Pre-approach) เมื่อได้รายชื่อลูกค้าผู้มุ่งหวังแล้วพนักงาน
ขายจะต้องเตรียมตัวที่จะเข้าพบ เพ่ือเข้าไปเสนอขายสินค้าและบริการ โดยพนักงานขายควรศึกษา
ลักษณะลูกค้าที่จะเข้าพบ สถานที่ที่จะเข้าพบ วิธีการเข้าพบ วัตถุประสงค์ในการเข้าพบ และเตรียม
อุปกรณ์การเสนอขายให้พร้อม 
 3)vการเข้าพบ (Approach)vในการเข้าพบครั้งแรก สิ่งทีส าคัญที่สุดคือการสร้างความ
ประทับใจในครั้งแรกที่พบให้เกิดขึ้นในจิตใจของลูกค้าให้ได้lพนักงานขายควรมีกิริยาที่สุภาพอ่อนน้อม       
มีการแต่งกายที่เรียบร้อย และมีการพูดที่ดีน่าฟัง ด้วยความมั่นใจ 
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 4)ไการเสนอการขายและการสาธิต (PresentationvandvDemonstration)vในขั้นนี้ 
พนักงานขายจะต้องน าเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการแก่ลูกค้าผู้คาดหวัง สิ่งส าคัญคือ 
จะต้องน าเสนอด้วยความน่าสนใจและท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการในสินค้าหรือบริการ โดยอาจมีสื่อ
ต่างๆ มาประกอบการน าเสนอเพ่ือดึงดูดความสนใจลูกค้าได้อีกทางหนึ่ง 
 5)vการตอบสนองต่อข้อโต้แย้ง (OvercomingvObjections)vโดยปกติแล้ว ในการ
น าเสนอขายสินค้าหรือบริการ พนักงานขายมักต้องเผชิญกับข้อโต้แย้งต่างๆจากลูกค้าเสมอ ซึ่งเมื่อ
เกิดเหตุการณ์ดังกล่าว พนักงานขายไม่ควรแสดงกิริยาต่อต้านหรือไม่พอใจเด็ดขาด แต่ควรพยายาม  
ชี้แจ้งด้วยเหตุผล และเปลี่ยนข้อโต้แย้งให้กลายเป็นเหตุผลในการซื้อ 
 6) การปิดการเสนอขาย (Closing) เมื่อตอบข้อโต้แย้งเป็นที่เรียบร้อยแล้ว พนักงานขาย
ควรพยายามปิดการขาย ซึ่งสามารถท าได้หลายวิธี อาทิ เช่น อาจถามโดยตรงถึงการสั่งซื้อ การสรุป
ประเด็นข้อเสนอขาย การสอบถามถึงความต้องการสิ่งที่ลูกค้าชื่นชอบ เป็นต้น 

7) การติดตามผลและการรักษาความสัมพันธ์ (Follow-up and Maintenance) ในขั้น
สุดท้ายนี้ เป็นกระบวนการที่พนักงานขายจะต้องติดตาม เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความห่วยใยอย่างจริงใจ
ที่มีต่อลูกค้า 

จากความหมายต่างๆข้างต้น สรุปได้ว่า การขายโดยใช้พนักงานขาย นับเป็นเครื่องมือ   
การสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งที่มีประโยชน์มาในยุคปัจจุบัน ซึ่งมีรูปแบบของการสื่อสารที่ใช้      
สื่อบุคคลในการส่งข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภค รวมถึงการชักจูงและโน้มน้าวใจ 
ตลอดจนการตอบข้อซักถามต่าง ๆ เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในที่สุด  

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Schiffman.และคณะ (1997).กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลใน
การค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการด าเนินการ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวังว่า
สิ่งเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 
 ฉัตยาพรใเสมอใจใ(2550,.หน้า18).ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้
สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
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 2.3.2 สถานภาพของผู้บริโภค 
 ผู้บริโภค คือ บุคคลทุกคนที่มีความต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการใด ๆ ก็ตาม แต่
ผู้บริโภคทุกคนอาจจะไม่ใช่ลูกค้าเสมอไป ดังนั้นเราจะต้องทราบถึงสถานภาพของผู้บริโภคว่าเขาอยู่ใน
สถานะใด ซึ่งสามารถแบ่งสถานภาพของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ 
 1)ไผู้ที่ ไม่ใช่ผู้บริโภค (Non-consumer) หมายถึงบุคคลที่ไม่มีความต้องการส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความต้องการส าหรับอนาคตอันใกล้ด้วย อาจจะ
เป็นกลุ่มที่ไม่สามารถท่ีจะซื้อได้ ซึ่งก็จะเป็นอีกกลุ่มที่ใม่ใช่เป้าหมายของธุรกิจ 
 2) ผู้บริโภคที่มีศักยภาพ (Potential Consumer) หมายถึง บุคคลที่ปัจจุบันยังไม่ได้ท าการซื้อ 
แต่เป็นผู้ซึ่งอาจจะได้รับอิทธิพลบางอย่างในเวลาต่อมาให้ซื้อได้ ผู้บริโภคที่มีศักยภาพจะเป็นกลุ่มที่
นักการตลาดต้องพยายามดึงดูดวามสนใจให้ได้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มที่อาจจะซื้อได้ในอนาคต
และมีศักยภาพในการซื้อ 
 3) ผู้บริโภคที่แท้จริง (Realized Consumer) เป็นกลุ่มที่ตระหนักถึงความส าคัญและความ
ต้องการต่อสินค้าหรือบริการ และเป็นบุคคลที่ท าการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบัน ผู้บริโภคที่
แท้จริงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่นักการตลาดต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ เพ่ือธ ารงรักษาให้เป็นผู้ที่มีความ
ซื่อสัตย์ในตราผลิตภัณฑ์ต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 แผนภูมิแสดงสถานภาพของผู้บริโภคกับระดับการให้ความส าคัญ 

ที่มา : ฉัตยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น 
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2.3.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

 หลักการที่มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องการ
พิจารณาหลักต่างๆ เกี่ยวกับตลาดเพื่อให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ดังนี้ 
 1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) 
 2) ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) 
 3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) 
 4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) 
 5) ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) 
 6) ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) 
 7) ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) 
 นอกจากนี้ การทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการซื้อ-การใช้ผลิตภัณฑ์นั้น จะช่วยให้
ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุงสินค้าและบริการได้ดี และสามารถตอบสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นอีก
ด้วย 
 2.3.4 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ  

พฤติกรรมของผู้ซื้อเริ่มต้นจากสิ่งเร้ามากระตุ้นความรู้สึกของเขาท าให้ รู้สึกถึงความต้องการ
จนต้องท าการหาข้อมูล เกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของเขา เพ่ือท าการตัดสินใจซื้อ
และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการตอบสนอง  

1) สิ่งเร้า คือ สิ่งที่เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อซึ่งอาจเกิดขึ้นได้จากสิ่งเร้าภายใน (Inside 
Stimulus) ที่ร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจก่อให้เกิดความต้องการที่จะรักษา 
สมดุลนั้นหรือจากสิ่งเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งแบ่งออกเป็น 

สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเป็นสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ที่นักการตลาดต้องพัฒาขึ้นมาและน ามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการ
ตระหนักถึงความไม่สมดุลเกิดความต้องการและเกิดความต้องการซื้อ 

สิ่งเร้าอ่ืนๆ เป็นสิ่งแวดล้อมอันอยู่เหนือความควบคุมขององค์การที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท า 
ให้เกิดการซื้อได้เช่น สภาพเศรษฐกิจที่ดีเทคโนโลยีที่อ านวยความสะดวกกฏหมายที่เอ้ือประโยชน์
นโยบายทางการเมืองที่กระตุ้นให้เกิดการลงทุนหรือวัฒนธรรมที่สร้างพฤติกรรมการใช้ 

2)vกล่องด า เป็นระบบของความรู้สึกความต้องการและกระบวนการตัดสินใจที่เกิดจาก
ความคิด และจิตใจของผู้ซื้ออันเป็นสิ่งยากแก่การเข้าใจเปรียบเทียบเสมอกับกล่องด าของเครื่องบินที่
เก็บข้อมูลทั้งหมดเกี่ยวกับลูกค้าไว้ภายในซึ่งนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง  ๆ ที่มี
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ผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อรวมถึงต้องศึกษาถึงขั้นตอนของกิจกรรมในการตัดสินใจซื้อของ  
ผู้ซื้อด้วย 

3)vการตอบสนอง เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันเป็น      
การตอบสนองต่อสิ่งเร้าlซึ่งผู้ซื้อจะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นขั้นlๆlเริ่มต้นจากการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ชนิดของผลิตภัณฑ์  

4)vกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ถึงแม้ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่
แตกต่างกัน แต่ผู้ซื้อจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภครายหนึ่ง ๆ จะตระหนักถึงความต้องการใน
สิ่งที่ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถเติมเต็มให้กับความ
ต้องการนั้น 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ให้มาก
ที่สุด เพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาท าการเปรียบเทียบ
เพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด 

ขั้นตอนที่ใ 4 การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจท าการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนที่ 5vพฤติกรรมภายหลักการซื้อ-การใช้ ผู้ซื้ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนอง
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อ-การใช้ดังกล่าว คือ 

เมื่อพึงพอใจ ก็จะท าการซื้อซ้ า และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ นอกจากนี้แล้ว
อาจบอกต่อไปถึงบุคคลอ่ืนๆ ที่ใกล้ชิดด้วย 

เมื่อไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช้ และอาจประจานให้ผู้อ่ืนฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขาย
รับผิดชอบ 

นอกจากนี้แล้ว ข้อมูลหลังการซื้อ-การใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ที่ส าคัญ
ส าหรับลูกค้าในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 

5) ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การที่จะตอบค าถามเหล่านั้นได้ต้องเข้าใจถึงพฤติกรรม
การซื้อว่ามีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ ได้แก่ 

1)lปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้มากที่สุด 
เป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมและความต้องการของบุคคลที่ เติบโตและอยู่ ใน
สภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
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2)lชั้นสังคม (SocialvClass)vเมื่อมีการเปลี่ยนสถานะทางสังคม คนก็มีแนวโน้มที่จะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมของตนตามไปด้วย คนที่แตกต่างทางชนชั้นสังคมมีแนว 
โน้มที่จะแสดงออกต่างกันในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มที่จะแสดงออกคล้ายคลึงกัน 

3)lปัจจัยทางสังคม (Social.Factor)ใผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้าง ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ ซึ่งเป็นปัจจัยแวดล้อมบุคคล โดยเฉพาะครอบครัวที่มีความใกล้ชิด
และมีอิทธิพลที่สุดในการปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ แก่บุคคล ทั้งหมดนี้ส่งผลถึงความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมในด้านต่างๆของบุคคลคนนั้น 

4)lปัจจัยส่วนบุคคล (Personal.Factors)ใพฤติกรรมการซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยเฉพาะบุคคลด้วยเช่นกัน ได้แก่ อายุและขั้นของวงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจของบุคคล 
รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง สิ่งเหล่านี้ท าให้บุคคลแต่ละคนมี
ความคิด ความชอบแตกต่างกัน รวมถึงส่งผลถึงการซื้อและการบริโภคของบุคคลนั้นๆด้วย 

5.5 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซื้อของบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลักทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 

1)vการกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบุคคลมีความหลากหลายและอาจ
เกิดขึ้นพร้อมๆ กัน บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือสิ่งที่เกิดขึ้นจากความตึงเครียด (Tension) 
เช่น ความหิว ความกระหาย บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) เช่น การยอบรับการมีส่วน
ร่วมของสังคม  

2)vการรับรู้  (Perception)vการรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก.(Select).จัดการ 
(Organize) และแปล (Interpret) ข้อมูลที่เป็นปัจจัยน าเข้า ซึ่งส่งผลให้การรับรู้ของบุคคลต่อสิ่ง
เดียวกันแตกต่างกันไป เนื่องจากกระบวนการในการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

3)vการเรียนรู้ (Learning) ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม แสดงว่าไม่เกิดการเรียนรู้ 
เราสามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้ โดยใช้แรงขับดัน (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) สิ่งชี้น า (Cue) 
การตอบสนอง (Response) และการบังคับ (Reinforcement) 

4) ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้ของบุคคลที่มีการ
ปลูกฝังมาระยะหนึ่ง จากสภาพแวดล้อมและสังคมที่บุคคลอยู่ร่วมเป็นส่วนใหญ่ เช่น ครอบครัว 
วัฒนธรรม ศาสนา ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการด ารงชีวิตและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และ
ความเชื่อและทัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ยาก 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 2.4.1 ความหมายการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใด 
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งถ้านักการตลาด
สามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การวางแผนการกระจายสินค้าและสร้าง       
การยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550: 46)  

2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน 

มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้  

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) จุดเริ่ม ต้นของ
ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ  คือ สภาพที่ เขารู้สึกว่าดี     
ต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริงของสิ่งต่าง ใๆใที่เกิดขึ้นกับตนเองจึง
ก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของ
แต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจ เกิดขึ้นจาก
สาเหตุ ต่อไปนี้  

1)lสิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไปใเมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลงอจึงเกิด
ความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 

2)lผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่าง
หนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาด แต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้    
จึงต้องใช้สายพานอ่ืนทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ท าให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

3)lการเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคล ทั้งด้านวุฒิภาวะและ คุณวุฒิ
หรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ
เจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ  

4)lการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ ครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น  
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5)lการเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะ 
ทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง  

6)ไผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และ
แต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกันอดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค  

7)ไประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะ 
เป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ใการลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ี
มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้      
เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหา ทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหา
ไม่มีความส าคัญมากนัก คือ จะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือ
กลับเพ่ิมมากขึ้นแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search.for.Information).เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้อง 
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้  

2.1vแหล่งบุคคล (Personal.Search).เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดขายสินค้าบริษัท 
หรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย หรือจากพนักงานขาย  

2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง  (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่
ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะ
แสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของ
ข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา  

3)vการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้น 
ตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีท่ีสุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมิน
ทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรร  
ในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อ ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อ 
นิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและ 
สถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยvทั้งนี้มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้  
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3.1vคุณสมบัติใ(Attributes).และประโยชน์ของสินค้าที่ ได้รับใคือใการพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหน
ผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมอง
ลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุด
กับลักษณะที่เก่ียวข้องกับความต้องการของเขา  

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึงความส าคัญของ 
คุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ที่เรา
ได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับลักษณะต่างใๆใของผลิตภัณฑ์ในระดับvแตกต่างกันตามความ
สอดคล้องกับความต้องการของเขา  

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อ ยี่ห้อ
ของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก ประสบการณ์
ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อข้ึนชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของ ตรายี่ห้อ ซึ่ง
ความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค  

3.4vความพอใจ (UtilityvFunction)vคือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละ 
ยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที่เขา 
ต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่าง ๆ  

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอา ปัจจัย 
ส าหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา 
เปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหาผลการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป  

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูล
และระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน ใคือใผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการ
ข้อมูล หรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้าv53-55) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
ของ ผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ตามระดับของความพยายามในการแก้ปัญหา คือ  

1)lพฤตริรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : ESP) เป็น
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นในการซื้อครั้งแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง และการซื้อเกิดขึ้นไม่บ่อย 
นานใๆ ถึงจะซื้อสักครั้งหนึ่ง มักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องการศึกษา 
รายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตัดสินใจนานกว่าผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยแล้ว  
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2)lพฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากัด  (Limited.Problem.Solving.:.LPS).เป็นลักษณะของ
การตัดสินใจที่ทางเลือกที่มีไม่ได้แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตัดสินใจไม่มาก หรืออาจ ไม่คิดว่ามี
ความส าคัญมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจอย่างจริงจัง  

3)lพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน เป็นลักษณะของการซื้อซ้ าที่เกิดมาจาก
ความเชื่อมั่นในการตัดสินใจจากการแก้ไขในครั้งก่อน ๆ จึงท าการแก้ปัญหาเหมือน เดิมที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจได้ ท าให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็นพฤติกรรม
ของความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ หรืออีกสาเหตุหนึ่งอาจมาจากการเกิดไความเฉื่อยไของผู้บริโภคที่
จะต้องเริ่มศึกษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทุกครั้ง จึงใช้วิธีการใช้ความเคยชิน แต่ถึงกระนั้นหากผู้บริโภคถูก
กระตุ้นก็สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้ท าการตัดสินใจใหม่ได้  

4)lพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบทันทีเป็นลักษณะของการตัดสินใจที่เกิด ขึ้นจาก 
เหตุการณ์ที่เกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตัดสินใจในทันที รวมถึง  
ผลลัพธ์ที่ตามมามีความเสี่ยงต่ าหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้นอยู่แล้ว ท าให้เกิดพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อแบบทันทีได้  

5)lพฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลักษณะของการ ตัดสินใจที่
ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคต้องการแสวงหา
สิ่งที่ดีที่สุดจึงทดลองหาสิ่งใหม่ ๆ อยู่เรื่อย ๆ  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ
ทราบถึงข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้า
ไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ   
ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

จากทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ที่ได้กล่าวมานั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
โดยมีโมเดล 5 ขั้นตอนv(Five-stage Model of the Consumer Buying Process) ซึ่งในแต่ละ
ขั้นตอนจะต้องมีการพิจารณาว่าผู้บริโภคเป็นอย่างไร มีกระบวนการในการตัดสินใจเป็นลักษณะแบบ
ใดในแต่ละขั้นตอน.เพ่ือศึกษาและน ามาพิจารณาถึงผู้ซื้อว่ามีลักษณะการซื้อและตัดสินใจซื้อสินค้า
อย่างไรไโดยผู้วิจัยจะท าการวิจัยในขั้นตอนของการตระหนักถึงปัญหาไการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ เพ่ือให้ทราบว่าการสื่อสารการตลาดในด้านใดที่มีผลท า
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการค้าปลีกสมัยใหม่ 

 ความหมายของการค้าปลีกสมัยใหม่ 
 การค้าปลีกสมัยใหม่ หมายถึง รูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัดจ าหน่ายที่มุ่งเน้นใน
การน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการ ที่อาศัยความรู้ความช านาญและ
เทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันระหว่าง 
ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีกและลูกค้า  
 ModernvTradevหรือการค้าขายปลีกสมัยใหม่ นับเป็นแนวโน้มที่ส าคัญของสังคมทั่วโลก 
เพราะเป็นระบบการค้าท่ีมีประสิทธิภาพสูง สะดวกสบาย และมีต้นทุนต่ าเนื่องจากมีการประหยัดจาก
ขนาด ปัจจุบันร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ละแบบมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกันไป 
ตั้งแต่แนวคิดหลัก เงินลงทุน ที่ตั้ง ลักษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึงการตกแต่ง ขนาด
พ้ืนที่ใช้สอยหรือพ้ืนที่ตั้งวางสินค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป สินค้าที่วางจ าหน่าย ปริมาณ
สินค้า และประเภทสินค้าที่วางจ าหน่ายตลอดจนบริการต่าง ๆ ที่จัดให้มีภายในสถานประกอบการ
ลักษณะเด่นร้านค้าปลีกสมัยใหม่คือ  

1) ความหลากหลายของสินค้า แบ่งเป็นกลุ่มสินค้าบริโภคและอุปโภค 
2) มีการน า ระบบเทคโนโลยีมาใช้ด าเนินการความรวดเร็วในการให้บริการ 
3) การบริหารจัดการ โดยความรู้ ความช านาญ อย่างมืออาชีพ 

 4) มีการตกแต่งร้านที่สวยงามสะอาดตา มีเครื่องปรับอากาศเย็นสบายจัดเรียงสินค้าหลาก 
หลายชนิดอย่างเป็นระเบียบเพื่อให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้เองตามความพอใจ หรือที่รู้จักกันในศัพท์ Self 
Service ซึ่งเป็นการบริการตนเอง 
   5) ตั้งอยู่ในท าเลที่การเดินทางไปมาสะดวก มีการบริการต่างใๆ ที่ให้สะดวกประหยัดเวลา
ในการจับจ่ายใช้สอย  
 6)vจัดรายการส่งเสริมการขายที่จูงใจและมีการใช้ระบบการสื่อสารการตลาดอย่างมีประ 
สิทธิภาพท าให้เกิดประสิทธิผลการท างานที่ดี 
 ส าหรับประเทศไทยในปัจจุบันพอจะจัดแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้          
เป็น.7ใประเภท คือ 

1)lซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต่ 10,000.-.15,000 ตารางเมตร 
สินค้าที่จ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าซี และดี เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution 
Center) ผู้ผลิต หรือ Suppliers ที่ประสงค์จะวางสินค้าจ าหน่ายในร้านค้าประเภทนี้จะต้องไปติดต่อ
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ที่ศูนย์จัดซื้อและแจกจ่ายที่กรุงเทพฯ ต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้ อและเสียค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ตลอดจนเงื่อนไขท่ีร้านค้าประเภทนี้วางเอาไว้  

ลักษณะพิเศษของ Discount.Store.หรือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์นี้ คือ พ้ืนที่วางสินค้ากว้าง 
ขวางเรียงสินค้าได้มากรายการ ประการส าคัญมีจุดบริการช าระเงินจุดเดียว (หลายช่อง) สร้างความ
สะดวกให้กับลูกค้ามาก เพราะสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทั่วร้าน แล้วค่อยช าระเงินทีเดียว มีรถเข็น
สินค้าบริการ ร้านค้าประเภทนี้มักตั้งอยู่กลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการปัจจุบันจะมีโรง
ภาพยนตร์อยู่ใน ห้างด้วย เช่น บิ๊กซี โลตัส ปัจจุบันใDiscount.Store.ในประเทศไทยมีนักลงทุน
ต่างชาติถือหุ้นใหญ่ทั้งหมดเช่นไกลุ่มกาสิโน (Big-C).กลุ่มเทสโก้ (Lotus).และกลุ่มคาร์ฟูร์ (Carrefour) 

2)lห้างสรรพสินค้า (DepartmentvStore)vขายสินค้าหลากหลายอมักตั้งอยู่กลางใจเมือง 
เน้นสินค้ากลุ่ม เอ และ บี มีทั้งแบรนด์เนมน าเข้าจากต่างประเทศและที่ผลิตในประเทศ สินค้าจะมี
ราคาค่อนข้างสูงกว่า DiscountvStorevการตกแต่งร้านเน้นความสวยงามและดึงดูดความสนใจของ
ลูกค้ามีพนักงาน คอยบริการให้ค าแนะน าใกล้ชิด เช่น ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล์ เป็นต้น ใน
อดีตห้างสรรพสินค้าตั้งอยู่ย่านใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปัจจุบันขยายสาขาไปยังจังหวัดใหญ่ ๆ มาก
ขึ้น เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต หาดใหญ่ นครราชสีมา ขอนแก่น เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าจัดได้ว่าผู้ถือหุ้น
หรือเจ้าของยังเป็นของคนไทย  

3)lซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket)vจ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวันเป็น
หลัก เช่น เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสี
ฟัน กระดาษช าระ เป็นต้น ร้านค้าปลีกประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ (Stand Alone) เช่น 
ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น และร้านประเภทที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรช 
มาร์ทของเดอะมอลล์เป็นต้น ส าหรับท๊อปเดิมทีเป็นของเซ็นทรัลต่อมาแยกบริหารอิสระท าให้ปัจจุบัน
มีทั้งที่ตั้งอิสระและอยู่ในห้างสรรพสินค้าขนาดพ้ืนที่ของร้านค้าปลีกประเภทนี้ประมาณv2,000 - 
5,000 ตารางเมตร ลูกค้าต้องบริการตนเองไม่มีพนักงานคอยแนะน าท าเลที่ตั้งมักยึดแหล่งชุมชนเป็นหลัก 

4)lร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภทบุคคล
ทั่วไป พ้ืนที่ขนาดเล็กที่สุดแค่ 15 ตารางเมตรใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้านการ
บริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจ าวัน 
จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุม
ของคนทั่วไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24 ชั่วโมง ราคาสินค้าค่อนข้างสูง เช่น ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น เป็นต้น ปัจจุบันได้ขยายธุรกิจลงสู่ปั๊มน้ ามันในรูปแบบของ Gas Store เช่น ร้าน จิ๊ฟฟ่ี ของ
ปั๊มน้ ามันเจ็ท หรือ ไทเกอร์มาร์ทของเอสโซ่ เป็นต้น เนื่องจากต้นทุนในการประกอบธุรกิจสูง ท าให้
สินค้าในร้านสะดวกซื้อค่อนข้างแพงและจะเน้นไปที่สินค้าประเภทอาหารการกินเช่นไส้กรอกซาลาเปา 
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สเลอปี้ (น้ าแข็งปั่น) ลูกชิ้นเสียบไม้ ฯลฯ นอกจากนี้ในปัจจุบันยังท าธุรกิจบริการรับช าระเงินค่าใช้จ่าย
ต่าง ๆ เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ ฯลฯ ซึ่งสร้างก าไรมหาศาลให้กับธุรกิจนี้ 

5)lร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง รูปแบบการขายปลีกแบบต้องเป็นสมาชิกในประเทศไทย
ประเภทนี้มีเพียงแห่งเดียว คือ แม็คโคร ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือหากไม่มีก็ท าบัตรสมาชิกชั่ว 
คราวเพื่อเข้าไปซื้อสินค้าได้วัตถุประสงค์เดิมสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อยแต่ต่อมาการแข่งขันมากขึ้นจึง
เปิดให้ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้ จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขายสินค้าราคา
ถูกเป็นล๊อตใหญ่ ๆ เช่น ครึ่งโหล ทั้งโหล กระสอบใหญ่ เป็นต้น ลูกค้าต้องบริการด้วยตนเอง รับเงิน
สดมีจุดรับช าระเงินจุดเดียวเหมือนกับ DiscountvStorevเน้นราคาถูกไพ้ืนที่ขายไ10,000.-.15,000 
ตารางเมตร สินค้า 60,000.-.70,000 เอสเคยู (StockvKeepingvUnit)vเน้นสินค้าอุปโภคบริโภค
ประจ าวัน 

6)lร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษไ(Specialty.Store.หรือใBrand 
Specialty).เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพใราคาสูงไมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าพ้ืนที่ขาย
ประมาณ 200.-.1,000 ตารางเมตร มักตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand 
ของตนเอง เช่น มาร์กแอนด์สเปนเซอร์ บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น ร้านค้า
ประเภทนี้มีสินค้าประมาณ 1,000.-.2,000 รายการ ที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่านชุมชนธุรกิจ อาจจะอยู่
ในอาคารเดียวกับห้างสรรพสินค้าหรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย์ 2.-.3 คูหา ก็ม ี

7)lร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูกl(CategorylKiller)lร้านค้าประเภทนี้คล้ายๆ กับ
ประเภทที่ 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน พ้ืนที่ขาย
ตั้งแต่ 2,000 -10,000 ตารางเมตร ท าเลที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ อาจจะอยู่ในอาคารเดียวกับ
ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าหรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย์ 2-3 คูหาก็มี มีพนักงานคอยให้บริการ 
จ านวนสินค้า 1,000.-.6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low Price Specialty Store เช่น แม็คโค
รออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 

นอกเหนือจากการค้าปลีกแบบใหม่ทั้ง 7 ประเภทแล้ว ปัจจุบันก าลังเกิดการค้าปลีกแบบ
ใหม่อีกประเภทหนึ่งที่เรียกว่า Discount Convenience Store เป็นลักษณะค้าปลีกแบบสะดวกซื้อ
แต่เล่นเรื่องราคาถูก เช่น Lotus Express.ซึ่งจะไปตั้งอยู่ตามปั๊มน้ ามันต่าง ๆ หรืออนาคตอาจจะตั้ง
อิสระก็ได้และรูปแบบค้าปลีกlShopping.Centerlรูปแบบใหม่ๆที่เกิดขึ้นอาทิlCommunitylMall   
(ฐิติพร จาตุรวงศ,์ 2551) 
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จากการเติบโตของร้านค้าปลีกสมัยใหม่เป็นช่องทางการขายที่ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากขึ้น กลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบันเลือกใช้ช่องทางนี้ในการเลือก
ซื้อสินค้า เนื่องจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีสินค้ามีการบริการที่หลากหลายเพ่ือให้ลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการได้สัมผัสประสบการณ์การซื้อสินค้าแบบครบวงจร ณ จุดเดียว อีกทั้งยังมีท าเลที่ตั้ ง
สะดวกสบายใกล้ที่พักและใกล้ที่ท างาน อีกท้ังร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีจ านวนสาขาท่ีหลากหลาย ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 จ านวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งแต่ปี พ.ศ..2553 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ..2558 

Outlet 
จ านวนสาขา/ป ี

ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 
Makro 48 52 57 64 77 82 
Lotus Hyper 90 98 110 121 130 132 
Big C  72 121 131 149 160 163 
Total Hyper Market 252 271 298 334 367 377 
7-Eleven 5,630 6,276 6,734 7,470 8,036 8,353 
Family Mart 616 665 782 1,045 1,165 1,192 
Lotus Express 510 633 1,013 1,239 1,358 1,343 
Lawson108 748 748 700 698 440 433 
Mini Big c 13 48 126 278 324 332 
TOPS Daily 53 111 128 14 26 28 
CP Fresh Mart  X X 278 309 343 380 
CP Food world X X 4 5 5 3 
CP Fresh Mart Plus 0 2 5 5 2 2 
Total Convenience 
Store 7,570 8,483 9,770 11,063 11,699 12,066 
The Mall 11 11 12 11 12 13 
Aeon 15 30 55 69 76 75 
Isetan 1 1 1 1 1 1 
Tops Super 57 53 46 33 9 8 
Tops Superkoom 
Retail 

X X X 9 26 30 
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ตารางท่ี 2.1 จ านวนร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตั้งแต่ปี พ.ศ..2553 – เดือนพฤษภาคม พ.ศ..2558 (ต่อ) 
 

 
ที่มา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด, พ.ศ.2558 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ประภัสสร พระคุณอ านวย (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มในกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้ง
นี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญทางด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและ 4) เพ่ือศึกษาถึงการให้ระดับความส าคัญด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

Outlet 
จ านวนสาขา/ป ี

ปี 2553 ปี 2554 ปี 2555 ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558 
Tops Superkoom 
wholesale 

X X X X 8 9 

TOPS Market 33 40 50 58 74 74 
TOPS Foodhall 4 4 4 5 5 5 
Tops Super Store X X X X 1 1 
Foodland 11 11 12 14 16 16 
Lotus ตลาด 83 123 165 182 187 185 
Total Super 
Market 

273 337 413 458 494 496 

Esso (Tiger Mart) 98 95 96 90 81 64 
Shell (Select Mart) 107 102 104 102 90 X 
Bangchark (บางจาก) 98 98 98 89 78 61 
Jiffy (PTT) 149 151 152 151 152 159 
Total G-Store  678 514 518 500 401 284 
Total Modern 
Trade 8,773 9,605 10,999 12,355 12,961 13,223 
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ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไปและเคยบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม 
จ านวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายไมีอายุไ20.-.25.ปีใสถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี .เป็นนักเรียน.นักศึกษา.มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า.10,000.บาท 
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มไพบว่าไกลุ่มตัวอย่างส่วนมากบริโภค
เพราะว่าชอบในรสชาติ สี กลิ่นโดยบาคาร์ดี้ บริซเซอร์ เป็นตราสินค้าที่ชอบที่สุด และมักจะซื้อที่ร้าน
สะดวก บริโภคเฉลี่ยเดือนละประมาณ 1.-.2 ครั้ง ครั้งละประมาณ 2.-.3 ขวด และเพ่ือนเป็นบุคคลที่มี
ส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มมากที่สุด ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม.พบว่า.กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญมากใในด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ
มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคและปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา
มีความสัมพันธ์กับปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม นอกจากนี้ เพศที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการให้ระดับความส าคัญแตกต่างกันทางด้านผลิตภัณฑ์ และราคา สถานภาพที่แตกต่างกัน
มีผลต่อการให้ระดับความส าคัญแตกต่างกันทางด้านการส่งเสริมการตลาด และอาชีพที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการให้ระดับความส าคัญแตกต่างกันทางด้านราคาจึงมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงอย่างชัดเจน เพ่ือให้สามารถปรับผลิตภัณฑ์ได้เหมาะสมโดยส าหรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเพศชายควรเพ่ิมปริมาณบรรจุหรือขายสินค้าเป็นแพ็ค.และผู้บริโภคเพศหญิงควรพัฒนา
รสชาติให้หลากหลายมากขึ้น และพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้สวยงามทันสมัย และด้านการจัดจ าหน่ายควร
กระจายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มให้ครอบคลุมตามร้านสะดวกซื้อรวมทั้งมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายในรูปแบบใหม่ ๆ มากขึ้น 

ไพเราะ สุขกลม (2550) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ในห้างเทสโก้ โลตัส 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเบียร์ในห้างเทสโก้โลตัส 
2) เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยทางการตลาดของสินค้าเบียร์ 3) เพ่ือศึกษาความ
แตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อเบียร์ของผู้บริโภคและ 4).เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเบียร์ในห้างเทสโก้โลตัส 

ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สภานภาพโสด อายุ 31.-.40ใปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท/รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000.-.20,000 บาท 
ส าหรับพฤติกรรมและประสบการณ์ในการซื้อเบียร์ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เลือกดื่มเบียร์ ในโอกาส สังสรรค์/ฉลอง ดื่มเบียร์สัปดาห์ละครั้ง รสชาติเบียร์ที่ชอบ ถูกปากยี่ห้อ
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ที่ซื้อบ่อยที่สุด ลีโอ หากไม่มีเบียร์ยี่ห้อที่ต้องการซื้อจะซื้อยี่ห้ออ่ืนทดแทนเกณฑ์ในการซื้อเบียร์อยู่ที่
รสชาติของเบียร์ ซื้อเบียร์จากร้านซุปเปอร์สโตร์เป็นหลัก ปริมาณที่ซื้อในแต่ละครั้ง 2.-.3 กระป๋อง/ขวด/ลัง 
ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญต่อ
ปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์อยู่ในระดับความส าคัญมากเหมือนกันทุก ๆ ด้าน  
ในส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้าน รสชาติของเบียร์ ปัจจัยด้านราคากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญด้านราคาเหมาะสมกับสินค้าปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญด้านความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญด้านซื้อสินค้าแถมสินค้า(แถมเบียร์) 

ชุมพล พุ่มเมือง (2552) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค
เบียร์ ในเขตอ าเภอหล่มสัก จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยใช้ข้อปฐมภูมิ ด้วยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
จ านวน 400 ราย และจากการรวบรวมเอกสารต่าง.ๆ.เพ่ือต้องการทราบพฤติกรรมและปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคเบียร์ในเขตอ าเภอหล่มสัก จังหวัดเพชรบูรณ์  

โดยผลการศึกษาแบ่งออกเป็นหัวข้อดังนี้ 
1)vผู้บริโภคดื่มเบียร์ยี่ห้อช้างและลีโอมากเป็นอันดับใ1ใและใ2ใตามล าดับไส่วนมากไม่เจาะจง

ยี่ห้อเบียร์ที่ดื่ม โดยเหตุผลส าคัญที่ท าให้เปลี่ยนยี่ห้อในการดื่ม.คือ.ความสะดวกในการหาซื้อกลุ่ม
ตัวอย่างดื่มเบียร์ 2l-l3 ครั้งต่อเดือน โดยนิยมดื่มที่บ้านตนเอง ปริมาณที่ดื่มในแต่ละครั้งต่อคน อยู่ที่ 
1.-.3 หน่วย.(ขวดใหญ่.ขวดเล็ก.หรือกระป๋อง) เหตุผลหลักในการซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น ๆ คือความสะดวก
ในการหาซื้อ และรสชาติของเบียร์ ซื้อเบียร์แต่ละครั้งจ านวน 1.-.3 หน่วยl(ขวดใหญ่.ขวดเล็กlหรือ
กระป๋อง)lโดยซื้อเมื่อต้องการดื่มและส่วนใหญ่ซื้อเบียร์ที่มีราคาต่อหน่วยl31l-l40lบาท  

2)vพฤติกรรมการดื่มเบียร์ในกรณีที่ในอนาคตหากเกิดเหตุการณ์สภาพเศรษฐกิจตกต่ า  
ส่งผลให้รายได้ของผู้บริโภคลดลงlรวมถึงสินค้าที่มีความส าคัญต่อการด ารงชีพชนิดอ่ืนราคาสูงขึ้น
พบว่าlผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการดื่มเบียร์ไโดยดื่มในความถี่และปริมาณลดลงไมีเพียง
ส่วนน้อยที่จะเลิกดื่ม 

3) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค พบว่า ปัจจัยด้านรายได้มีอิทธิพลต่อการบริโภคมากที่สุด 
ทั้งทางด้านความถี่ในการดื่ม ปริมาณที่ดื่มต่อครั้ง และปริมาณที่ซื้อต่อครั้งปัจจัยที่มีอิทธิพลรองลงมา 
ได้แก่ไอาชีพไอายุไระดับการศึกษาไและเพศไตามล าดับไโดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
สถานภาพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้อยที่สุด 

ทศพล สุทธิศรีสังข์ (2556) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด สินค้าประเภทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บน Facebook มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิเคราะห์ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดสินค้า
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ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน www.facebook.com ในประเทศไทย ศึกษาวิเคราะห์ การสร้าง
ชุมชนออนไลน์ของสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยใช้ www.facebook.com ในการสื่อสาร
ทางการตลาดในประเทศไทย งานวิจัยนี้โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล Fackbook page ของผู้ประกอบ 
การเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด าเนินการวิจัยโดยการสังเกตการ์และการวิเคราะห์
เนื้อหา 

สรุปผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮฮล์ทุกประเภทได้ใช้เครื่องมือในการ
สื่อสารทางการตลาด ผ่านองค์ประกอบของ Facebook page คือ Wall, Info, Photos, Picture 
cover, Profile Picture, People who like และ Content update โดยมีวิธีการใช้ในการสื่อสารที่
มีรูปแบบคล้ายคลึงกัน แตกต่างแต่เพียงเนื้อหาในการสื่อสาร เพ่ือดึงดูดความสนใจกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสารแต่ละประเภท ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาด 3.0 (Marketing 3.0) การสร้างแบรนด์
บุคลิกลักษณะ ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มีการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ในการสื่อสารทาง
การตลาดของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพ่ือใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านองค์ประกอบ
ต่างๆภายใน Facebook page โดยการสร้างแบรนด์ในความคิดใหม่ยุค 3.0 จะเป็นโมเดล3I ที่เป็น
การสร้าง 3 มิติ คือ ทางเหตุผล ทางอารมณ์ และทางจิตวิญญาณ มองผู้บริโภคเป็นคนที่เลือดเนื้อ มี
จิตวิญญาณและต้องการมีส่วนร่วมทั้งส่วนตัวและสังคมนั่นเอง  
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เรื่องการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 การรวบรวมข้อมูล  
3.3 เครื่องมือการวิจัย 
3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่เป็นประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากมีข้อก าหนดพระราช- 
บัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้แก่บุคคลที่อายุ    
ต่ ากว่า 20 ปีบริบูรณ์ จากจ านวนประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 4,245,595ใคนใ(ระบบสถิติ
ทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย,ไ2557)ไและเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มาก่อน 

 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจะใช้วิธีการแบบสุ่มของทาโร่ยามาเน่  ในการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้ค านวณจากสูตร คือ 
 

สูตร    n   =     N 
                                             1+Ne  

 
เมื่อ   n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N คือ ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
e  คือ ค่าเปอร์เซ็นความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

2 
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ในที่นี้จะก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับไ±0.05ไภายใต้ความเชื่อมั่นไ95%ไแต่
เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มีจ านวนประชากรที่มีอายุตั้งแต่ ไ20ไปีขึ้นไป ในกรุงเทพมหานครมีจ านวน
ทั้งหมดไ4,245,595ไคนไซึ่งมีปริมาณมากจึงได้ท าการหาขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรและเปิดตาราง
ส าเร็จรูปของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, อ้างใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) กรณีที่ประชากรมี
จ านวนมาก (∞) จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน  
 

3.2 กำรเก็บรวมรวบข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะใช้ข้อมูลที่มาจาก 2 แหล่ง คือ 
1) ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารหนังสือ วารสาร รายงานวิจัย 

บทความต่างไๆ  และข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ยังมีข้อมูลจาก บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด  
2) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้ศึกษา

ได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้น (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2555) 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบจัดพวก (Classification Sampling) โดยการจัดชั้นตาม
เขตการปกครองในเขตกรุงเทพมหานครออกจาก 50 เขตการปกครองออกเป็น 3 กลุ่มเขตตามเกณฑ์
การแบ่งของกรมการปกครอง กระทวงมหาดไทย ดังนี้ 

 1) กลุ่มเขตเมืองชั้นใน มีทั้งหมด 14 เขต ได้แก่ 
1.1 เขตพระนคร  1.6 เขตดุสิต  1.11 เขตธนบุรี 
1.2.เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 1.7 เขตบางซ่ือ  1.12 เขตคลองสาน 
1.3.เขตปทุมวัน  1.8 เขตพญาไท  1.13 เขตดินแดง 
1.4 เขตสัมพันธวงศ์  1.9 เขตราชเทวี  1.14 เขตวังทองหลาง 
1.5 เขตบางรัก  1.10 เขตห้วยขวาง 

2) กลุ่มเขตเมืองชั้นกลาง มีทั้งหมด 26 เขต ได้แก่  
2.1 เขตประเวศ  2.10 เขตทุ่งครุ  2.19 เขตจตุจักร 
2.2 เขตสาธร  2.11 เขตบางแค  2.20 เขตบางกองใหญ่ 
2.3 เขตบางกะปิ  2.12 เขตบางนา  2.21 เขตบางกอกน้อย 
2.4 เขตพระโขนง  2.13 เขตวัฒนะ  2.22 เขตบางพลัด 
2.5 เขตคลองเตย  2.14 เขตสะพานสูง       .2.23 เขตภาษีเจริญ 
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2) กลุ่มเขตเมืองชั้นกลาง มีทั้งหมด 26 เขต ได้แก่ (ต่อ) 
2.6 เขตดอนเมือง  2.15 เขตบางเขน  2.24 เขตราษฏร์บูรณะ 
2.7 เขตบางคอแหลม 2.16 เขตสายไหม 2.25 เขตสวนหลวง 
2.8 เขตลาดพร้าว  2.17 เขตคันนายาว 2.26 เขตยานนาวา 
2.9 เขตบึงกุ่ม  2.18.เขตหลักสี่ 

3) กลุ่มเขตเมืองชั้นนอก มีทั้งหมด 10 เขต ได้แก่ 
3.1 เขตหนองจอก  3.5 เขตลาดกระบัง 3.9 เขตทวีวัฒนา 
3.2 เขตมีนบุรี  3.6 เขตบางขุนเทียน 3.10 เขตบางบอน 
3.3 เขตจอมทอง  3.7 เขตหนองแขม   
3.4 เขตตลิ่งชัน  3.8 เขตคลองสามวา 

จากนั้นค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเขตโดยใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดจ านวนหลักร้อยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างร้อยละ 22 (ปัญญา ธีระวิทยเลิศ, 2544) (22x50)/100 = คิดเป็น 11 เขตจากทั้งหมด 50 
เขต โดยจะได้สัดส่วนของแต่ละกลุ่มเขตโดยวิธีการค านวณ ดังนี้ 

1) สัดส่วนจากกลุ่มเขตเมืองชั้นใน วิธีค านวณ (11x14)/50  =  3.08 
ดังนั้นตามสัดส่วนที่แบ่งกลุ่มนี้ใช้ 3 เขต 
2) สัดส่วนจากกลุ่มเขตเมืองชั้นกลาง  วิธีค านวณ (11x26)/50  = 5.72 
ดังนั้นตามสัดส่วนที่แบ่งกลุ่มนี้ใช้ 6 เขต 
3) สัดส่วนจากกลุ่มเขตเมืองชั้นนอก  วิธีค านวณ (11x10)/50   =  2.20 
ดังนั้นตามสัดส่วนที่แบ่งกลุ่มนี้ใช้ 2 เขต 

ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มแบบง่ายด้วยวิธีการจับสลาก (Lottery Method) ได้ผลลัพธ์ดังนี้  
1) กลุ่มเขตเมืองชั้นในๆได้แก่ๆเขตพระนครๆเขตปทุมวันๆและเขตบางซื่อ 
2) กลุ่มเขตเมืองชั้นกลางๆได้แก่ๆเขตบางแคๆเขตสาธรใเขตบางกะปิใเขตลาดพร้าวใเขตจตุจักรๆ

และเขตลาดพร้าว 
3) กลุ่มเขตเมืองชั้นนอกใได้แก่ใเขตตลิ่งชันใและเขตทวีวัฒนา 
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ขั้นตอนที่ไ3ไใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดจ านวน (Quota.Sampling).โดยก าหนด
ตัวอย่างในแต่ละเขตพ้ืนที่ จ านวนเท่า ๆ กัน คือเขตละไ37ไคนไรวมและจะได้จ านวนตัวอย่างรวม
ทั้งสิ้น 407 ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างจากการค านวณเพ่ือการศึกษาครั้งนี้ คือ 400 คน 

1) จ านวนตัวอย่าง กลุ่มเขตเมืองชั้นใน  3x37  = 111 คน 
2) จ านวนตัวอย่าง กลุ่มเขตเมืองชั้นกลาง  6x37 = 222 คน 
3) จ านวนตัวอย่าง กลุ่มเขตเมืองชั้นนอก  2x37 =   74 คน 

รวมทั้งสิ้น          =       . 407 คน 

 ขั้นตอนที่ไ4ไใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (PurposiveไSampling)ได้วยวิธีการเก็บ
ข้อมูลตามสถานที่พักอาศัยที่มีกลุ่มเป้าหมายไจากในแต่ละเขตตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 ขั้นตอนที่ไ5ไใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก  (ConvenienceไSampling)ไโดยการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่พบในบริเวณที่ก าหนด เพ่ือให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างครบตามเงื่อนไข
จากแต่ละเขตตามที่ก าหนดไว้ โดยผู้วิจัยจะตั้งค าถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยสอบถาม
ว่าเคยซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่หรือไม่ เพ่ือให้ได้ผู้ตอบ
แบบสอบบถามที่เคยซื้อเท่านั้น จากนั้นจึงท าการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่างตามที่ได้ก าหนด
ไว้ข้างต้น 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามโดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง โดยแบ่งเนื้อหาของค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามไเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาใอาชีพqรายได้ สถานภาพสมรส ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิดq(Closeqended 
Question) แบบมีตัวเลือกค าตอบหลายค าตอบ แต่ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Check.List).รวม
จ านวน 6 ข้อ แบ่งเป็นค าถามที่มีระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จ านวน 3 
ข้อ และระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) จ านวน 3 ข้อ 

ส่วนที่ 2 ค าถาม เป็นการวัดระดับการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครลักษณะแบบสอบ 
ถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) มี 5 ระดับ ตามแบบของลิเคิร์ท  (Likert Scale) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตร
ภาค (Interval Scales) และให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดับความส าคัญ แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 
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  คะแนน                 ระดับกำรตัดตินใจัืะอ  

5    มากทีสุด 
4    มาก 
3    ปานกลาง 
2    น้อย 
1    น้อยที่สุด 

 จากนั้นน าคะแนนที่ได้จากข้อมูลตัวอย่างมาหาค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อในการ
สื่อสารการตลาดแต่ละประเภท และแปลผลโดยใช้เกณฑ์การก าหนดช่วงคะแนนดังนี้ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2555) 

อันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
   จ านวนชั้น 

=        5 – 1 
         5 

=             0.8 
 ดังนั้น ค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อที่ได้จากการแปลความหมาย มีดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ยที่ได้  ระดับกำรตัดตินใจัืะอ  
    4.21 – 5.00   มากที่สุด 
    3.41 – 4.20   มาก 
    2.61 – 3.40   ปานกลาง 
    1.81 – 2.60   น้อย 
    1.00 – 1.80   น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ค าถาม เป็นการวัดระดับ เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในช่องทางขายธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด  
(CloselendedlQuestion)ไเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (RatingvScale)vมี 5vระดับ 
ตามแบบของลิเคิร์ท (LikertlScale)lโดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคไ(IntervallScales) 
และให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงระดับความส าคัญ แบ่งเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยที่สุด โดยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังนี้ 
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  คะแนน    ระดับกำรตัดตินใจัืะอ 
5    มากทีสุด    
4    มาก 
3    ปานกลาง 
2    น้อย 
1    น้อยที่สุด 

 จากนั้นน าคะแนนที่ได้จากข้อมูลตัวอย่างมาหาค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อในการ
สื่อสารการตลาดแต่ละประเภท และแปลผลโดยใช้เกณฑ์การก าหนดช่วงคะแนนดังนี้ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2555) 

อันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
   จ านวนชั้น 

=        5 – 1 
         5 

=             0.8 
 ดังนั้น ค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อที่ได้จากการแปลความหมาย มีดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ยที่ได้  ระดับกำรตัดตินใจัืะอ  
    4.21 – 5.00    มากที่สุด 
    3.41 – 4.20    มาก 
    2.61 – 3.40    ปานกลาง 
    1.81 – 2.60    น้อย 
    1.00 – 1.80    น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามปลายเปิด (Open ended Question) จ านวน 1 ข้อ เพ่ือรับข้อเสนอ 
แนะเพ่ิมเติมจากผู้สอบแบบสอบถาม ในเรื่องเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ มาเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ และวิจัยเพ่ิมเติม 

3.3.1 การทดสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์แล้วไปหาความเที่ยงตรงของเนื้อหาใ(Content..Validity) 

และความเชื่อม่ันใ(Reliability).โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริงกับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวนไ30ไคนไเพ่ือตรวจสอบว่าค าถามของแบบสอบถามสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัย
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ต้องการและครอบคลุมวัตถุประสงค์ในการวิจัย ทั้งนี้เพ่ือความสมบูรณ์มากที่สุดก่อนการน าไปใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลจริง 

เมื่อท าการเก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยจะท าการค านวณหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเพ่ือ
ทดสอบความสม่ าเสมอของมาตรวัดมาตรวัดที่ใช้ในการวิจัยโดยใช้สัมประสิทธิ์อัลฟ่าไ(Coefficient Alpha) 
ของครอนบาค (วิเชียร์ เกตุสิงห์, 2543).ในตัวแปรที่เป็นสเกลรวมซึ่งก็คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งมีค่าความ เชื่อมั่นเท่ากับ 
0.865, 0.850, 0.863, 0.862, 0.855 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นมากกกว่า 0.70 ซ่ึงถือว่ามีความ
น่าเชื่อถือได้สูง 

  =  












 
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 2tS
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เมื่อ      คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของแบบทดสอบ 
  n    คือ  จ านวนข้อของแบบทดสอบ 

   2
iS   คือ  ผลรวมของค่าความแปรปรวนของแบบทดสอบรายข้อ 

   2tS    คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบท้ังหมด 

 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและตถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้vผู้ศึกษาได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมารวบรวมจัดท ารหัสข้อมูล 
จากนั้นน ามาประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป (SPSS) และท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี ้

3.4.1vการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลลักษณะ
ทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างไการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ สถิติที่ใช้ได้แก่ จ านวนหรือการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage)ค่าเฉลี่ย (Mean) และน าเสนอเป็นตาราง 

3.4.2vการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานไ(InferentialไStatistics)ไสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลมีดังนี ้

1) ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธา(CorrelationkAnalysis)kหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ด้วยวิธีของเพียร์สันไ(PearsonไProductไMomentkCorrelation)ไโดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะ
มีค่าระหว่าง -1< r <1 (กัลยา วานิชย์บัญชา,l2546lหน้า351) 
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  ถ้าค่า rไเป็นบวกlแสดงว่าไตัวแปรไxไและไyไมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ถ้าค่า r เป็นลบไแสดงว่าไตัวแปรไxไและไyไมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

  ถ้าค่า r เข้าใกล้ไ1ไแสดงว่าไตัวแปรไx และไy มีความสัมพันธ์กันมากและไปในทิศทาง
เดียวกันและสัมพันธ์กันมาก 

  ถ้าค่า r เข้าใกล้ –1 แสดงว่า ตัวแปร x และy มีความสัมพันธ์กันมากและไปในทิศ
ทางตรงข้ามและมีความสัมพันธ์กันมาก 
  ถ้าค่า r = -1 แสดงว่า ตัวแปร x และ y มีความสัมพันธ์อย่างสมบูรณ์ 
  ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า ตัวแปร x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
  ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปร x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อยมาก 

2) สถิติใช้วิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
ค่า F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบค่า 

เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป (อารยา บูรณะกูล, 2548) 
 

 ใช้สูตร  F   =     𝑀𝑆𝑏 
                                        𝑀𝑆𝑤    

เมื่อ  F        แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F-distribution 
                        𝑀𝑆b  แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  𝑀𝑆w  แทน   ความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ไ2ไกลุ่มขึ้นไปไโดยมีการวิเคราะห์
ความแปรปรวนจะใช้การทดสอบทางไANCOVAlความแปรปรวนของตัวแปรร่วมและสมมติฐาน ใช้
ระดับความเชื่อมั่นไ95%ไดังนั้นต่อเมื่อค่า F-Prob.l<l0.05 สถิติทดสอบค่าlANCOVAไเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยโดยควบคุมตัวแปรร่วมที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม เพราะหากไม่ควบคุมเอาไว้ผลการศึกษาอาจ
ไม่ชัดเจนต่อตัวแปรตามมีความแตกต่างกันในระหว่างกลุ่มของตัวแปรอิสระ (เช่น เพศ อายุ หรือ 
Treatment ที่ใช้ในการทดลอง) เป็นเพราะผลของไTreatmentไเท่านั้นหรือว่าใเพราะมีเหตุแทรก
ซ้อนอย่างอ่ืนคือมีตัวแปรอ่ืนมาท าให้แตกต่างกัน โดยสถิติ ANCOVA เป็นวิธีการควบคุมทางสถิติที่ใช้
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไปโดยมีการวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งมีตัวแปร
ร่วมประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือควบคุมตัวแปรร่วมตั้งแต่ไ1ไตัวขึ้นไป ช่วยให้เกิดผลการวิจัยเป็นไป
อย่างถูกต้องเที่ยงตรง (Valid) 



 
1 

 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเรื่องการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท 
บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด โดยท าการศึกษาจากแบบสอบถาม ซึ่งผลจากแบบสอบถามจ านวนใ400ใชุดนั้น
ข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ผลการศึกษาแบ่ง
ออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

4.1 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
4.2.ตอนที่ 2.ผลการวิเคราะห์การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
4.3 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรรี่ จ ากัด 
4.4 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สัญลักษณ์และอักษรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

Mean แทน    ค่าเฉลี่ย 
SD  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.  แทน  ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญในสถิติ 
df  แทน องศาของความอิสระ 
MS  แทน ค่าก าลังสองเฉลี่ย 
F  แทน ค่าสถิติ F ที่ได้จากกการค านวณ  
r แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson correlation ) 
p แทน ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
*. แทน   ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูล
เกี่ยวกับเพศๆอายุๆสถานภาพสมรสๆระดับการศึกษาๆอาชีพๆและรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง   
โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามตาราง ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 201 50.25 
หญิง 199 49.75 

    รวม 400 100.00 

   
จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงโดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
เพศชายมีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 199 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.75 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

20 - 30 ปี 198 49.50 
31 - 40 ปี 142 35.50 
41 - 50 ปี 53 13.25 
51 - 60 ปี 6 1.50 
60 ปีขึ้นไป 1 0.25 
    รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.2ไสามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ ของ
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้  มีอายุ 20 - 30 ปี มากที่สุดจ านวน 198ไคน คิด
เป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ปี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ
อายุ 41 – 50ไปี  จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และ อายุ 51 - 60 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.50ไตามล าดับไส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือมีจ านวนไ1ไคน คิดเป็นร้อยละ 
0.25 ได้แก่กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 60 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพสมรส  
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 280 70.00 
สมรส/อยู่ด้วยกัน 106 26.50 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่ 14 3.50 

    รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3ไสามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามสถานภาพ
สมรส ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีสถานภาพโสดมากที่สุดจ านวน 280 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.50 และ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 
  
ตารางท่ี 4.4 จ านวนรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษา/ปวช. 32 8.00 
อนุปริญญา/ปวส.    38 9.50 
ปริญญาตรี 254 63.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 76 19.00 

    รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.4 สามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามระดับการ 
ศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี
มากที่สุดจ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.00 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และระดับ
การศึกษามัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดับ และส าหรับระดับการ
การศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษา จากการตอบแบบสอบถามไม่พบผู้ที่ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมศึกษา 

 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับราชการ 23 5.75 
ธุรกิจส่วนตัว 80 20.00 
รัฐวิสาหกิจ 8 2.00 
รับจ้าง 13 3.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 242 60.50 
อ่ืนๆ 39 8.50 

    รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.5ไสามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มีอาชีพพนังงานบริษัทเอกชน จ านวน 242 คน คิด
เป็นร้อยละ 60.50ไรองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 80ไคน คิดเป็นร้อยละ 20.00ไประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 39ไคน คิดเป็นร้อยละ 8.50ไอาชีพรับราชการไจ านวน 23ไคน คิดเป็นร้อยละ 
5.75 และอาชีพรัฐวิสาหกิจ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท  21 5.25 
10,001 - 20,000 บาท 145 36.25 
20,001 - 30,000 บาท 99 24.75 
30,001 - 40,000 บาท 59 14.75 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ (ต่อ) 
 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

40,001 - 50,000 บาท 31 7.75 
มากกว่า 50,000 บาท 45 11.25 

     รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 4.6ไสามารถอธิบายคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้ ของ
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้  มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 
145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25ไรองลงมามีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 99 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.75 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 รายได้ต่อเดือน 40,001 
– 50,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 
21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามล าดับ 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณศึีกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
 

ตารางที่ 4.7ไค่าเฉลี่ยไและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การสื่อสารการตลาด Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 

การโฆษณา    

รูปแบบบรรจุภัณฑ์  (Packaging) 3.98 0.923 มาก 

การจัดวางสินค้าบนชั้นวาง (Shelf) 3.64 1.046 มาก 

การจัดแสดงบริเวณร้านค้า 3.55 0.998 มาก 

ป้ายโฆษณาบนคอขวดสินค้า 3.20 1.004 ปานกลาง 

ป้ายโฆษณาบนรถเข็นในซุปเปอร์มาร์เก็ต 3.03 1.064 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.7ไค่าเฉลี่ยไและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

 

การสื่อสารการตลาด Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 

การโฆษณา (ต่อ)    

การจัดแสดงบริเวณร้านค้า 3.55 0.998 มาก 

รวมด้านโฆษณา 3.48 1.007 มาก 

การประชาสัมพันธ์    

โครงการสิงห์อาสา ช่วยเหลือผู้ประสบภัย 3.65 1.163 มาก 

มูลนิธิพระยาภิรมย์ภักดี 3.13 1.164 ปานกลาง 

รวมด้านการประชาสัมพันธ์ 3.39 1.163 มาก 

การส่งเสริมการขาย    

การลดราคา 4.05 1.062 มาก 

สินค้าแพ็คพิเศษ  3.94 0.988 มาก 

รวมด้านส่งเสริมการขาย 3.99 1.025 มาก 

การตลาดทางตรง    

การเสนอรายการโปรโมชั่นผ่านทาง
โทรศัพท์ 

2.98 1.245 ปานกลาง 

รวมด้านการตลาดทางตรง 2.98 1.245 ปานกลาง 

การขายโดยใช้พนักงานขาย    

พนักงานขาย ณ จุดขาย 3.60 1.083 มาก 

รวมด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 3.60 1.083 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมากไสามารถ
พิจารณาเป็นรายข้อได้ ดังนี้ 
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ด้านการโฆษณา 
การสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยต่อการสื่อสารการตลาด ด้านการโฆษณา 
โดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.48ไเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.55 – 3.98 จ านวน 3 รายการ คือ 1)ไรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
2)ไการจัดวางสินค้าบนชั้นวาง (Shelf) 3)ไการจัดแสดงบริเวณร้านค้า นอกนั้นอยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านการประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 
3.65 จ านวน 1 รายการ คือ โครงการสิงห์อาสา ช่วยเหลือผู้ประสบภัย นอกนั้นอยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
การสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมาก มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 3.94 – 4.05 ทุกรายการ คือ 1)ไการลดราคา 2)ไสินค้าแพ็คพิเศษ 

ด้านการตลาดทางตรง 
การสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาดทางตรง โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่า
คะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 คือ การเสนอรายการโปรโมชั่นผ่านทางโทรศัพท์ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 
การสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมี
ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 คือ พนักงานขาย ณ จุดขาย 

เมื่อน ามาพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.98 – 3.99 ซึ่งสามารถ
เรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

1) การส่งเสริมการขาย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 
2) การขายโดยใช้พนักงานขาย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 
3) การโฆษณา ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 
4) การประชาสัมพันธ์ ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 
5) การตลาดทางตรง ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 2.98 
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4.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา :ไบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
 

ตารางที่ 4.8ไค่าเฉลี่ยไและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 
ท่านชื่นชอบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ของบริษัทบุญรอดฯมากน้อยเพียงใด 

   

เบียร์สิงห์ 3.51 1.232 มาก 

เบียร์ลีโอ 3.69 1.239 มาก 

เบียร์สิงห์ไลท์ 3.05 1.160 ปานกลาง 

เบียร์อาซาฮี 2.70 1.245 ปานกลาง 

เบียร์คาร์ลสเบิร์ก 2.94 1.295 ปานกลาง 

เบียร์โคโรน่า 2.75 1.306 ปานกลาง 

รวม 3.10 0.926 ปานกลาง 

แหล่งข้อมูลต่อไปนี้ที่ส่งผลให้ท่านเกิดการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์มากน้อยเพียงใด 

   

สื่อโฆษณาต่างๆ 3.51 1.124 มาก 

เพ่ือน 4.01 1.058 มาก 

บุคคลในครอบครัว 3.11 1.289 ปานกลาง 

ผู้ร่วมงาน 3.65 1.105 มาก 

พนักงานขาย 3.09 1.127 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.853 มาก 
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ตารางที่ 4.8ไค่าเฉลี่ยไและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับการ

ตัดสินใจซื้อ 

เหตุจูงใจต่อไปนี้ที่ส่งผลให้ท่านเลือกซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากน้อย
เพียงใด 

   

ชอบในรสชาติ สี กลิ่น 4.12 1.042 มาก 

มียี่ห้อให้เลือกหลากหลาย 3.66 1.041 มาก 

สะดวกในการดื่ม 4.03 1.021 มาก 

อยากทดลองดื่ม 3.40 1.180 ปานกลาง 

ดื่มตามค าชักชวนของเพ่ือน 3.48 1.159 มาก 

มีขนาดบรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 3.50 1.128 มาก 

รวม 3.70 0.817 มาก 

ท่านมักจะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ต่อไปนี้มาก
น้อยเพียงใด 

   

ห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต  3.47 1.071 มาก 

ห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต 3.31 1.002 ปานกลาง 

ร้านค้าสะดวกซื้อ 4.33        0.979  มากที่สุด 

รวม 3.70 0.826 มาก 

ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ
บริษัทบุญรอดฯในการซื้อครั้งต่อไปมากน้อย
เพียงใด 

   

การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 4.22        0.955  ซื้ออย่างแน่นอน 

รวม 4.22 0.955 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก สามารถพิจารณาเป็น
รายหัวข้อได้ดังนี้  

1)ไท่านชื่นชอบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัทบุญรอดฯโดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปน้อย ได้แก่ เบียร์ลีโอ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69ไเบียร์สิงห์ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.51 เบียร์สิงห์ไลท์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.05 เบียร์คาร์ลสเบิร์ก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 เบียร์โคโร
น่า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75 และ เบียร์อาซาฮี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.70 

2)ไแหล่งข้อมูลที่ส่งผลให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปน้อย ได้แก่ เพ่ือน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01ไผู้ร่วมงาน 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 สื่อโฆษณาต่างๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 บุคคลในครอบครัว ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 
และพนักงานขาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 

3)ไเหตุจูงใจต่อไปนี้ที่ส่งผลให้ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์  โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปน้อย ได้แก่ ชอบในรสชาติ สี กลิ่น ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 สะดวกในการดื่ม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 มียี่ห้อให้เลือกหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  มีขนาด
บรรจุภัณฑ์ให้เลือกหลากหลาย 3.50ไดื่มตามค าชักชวนของเพ่ือน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48ไและอยาก
ทดลองดื่ม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 

4)ไท่านมักจะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อจากมากไปน้อยได้แก่  ร้ านค้าสะดวกซื้อ ค่า เฉลี่ย เท่ากับ 4.33 
ห้างสรรพสินค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47ไและห้างสรรพสินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.31 

5)ไท่านจะเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของบริษัทบุญรอดฯในการซื้อครั้งต่อไปมากน้อย
เพียงใด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อครั้งต่อไปอย่างแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
55 

 

 

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

ตารางที่ 4.9ไผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

อายุ 1.945 1 1.945 6.716 0.010* 
การศึกษา 0.094 1 0.094 0.325 0.569* 
รายได ้ 0.201 1 0.201 0.695 0.405* 
การโฆษณา 1.682 1 1.682 5.809 0.016* 
การประชาสัมพันธ์ 2.662 1 2.662 9.194 0.003* 
การส่งเสริมการขาย 6.121 1 6.121 21.140 0.000* 
การตลาดทางตรง 3.054 1 3.054 10.546 0.001* 
การขายโดยใช้พนักงาน 2.494 1 2.494 8.612 0.004* 

เพศ 0.372 1 0.372 1.285 0.258 
อาชีพ 1.366 5 0.273 0.943 0.453 
สถานภาพ 0.015 1 0.015 0.052 0.820 
เพศ * อาชีพ 0.737 5 0.147 0.509 0.769 
เพศ * สถานภาพ 0.329 1 0.329 1.137 0.287 
อาชีพ* สถานภาพ 2.871 5 0.574 1.983 0.080 
เพศ * สถานภาพ  *อาชีพ  0.548 4 0.137 0.473 0.755 
ความคลาดเคลื่อน (Error) 106.844 369 0.290 

  * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานที1่ อายุ การศึกษา รายได้ การโฆษณา การประ- 

ชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย มีผลต่อการตัดสิน 

ใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล

การทดสอบพบว่า 
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 1.1ไอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย ใหม่
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ไ[F(1,ไ369)ไ=ไ6.716,ไpไ= 
0.010ไ<ไ0.05] 
 1.2ไการศึกษาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 [F(1,ไ369)ไ=ไ0.325, p
ไ=ไ0.569ไ>ไ0.05] 
 1.3ไรายได้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 [Fไ(1,ไ369) = 0.695, 
p = 0.405 > 0.05] 
 1.4ไการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 [F(1,ไ369) = 5.809, p 
= 0.016 < 0.05] 
 1.5 การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ไ[F(1,ไ369)ไ= 
9.194, p = 0.003 < 0.05] 
 1.6 การส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้าน 
ค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับไ0.05ไ[F(1,ไ369)ไ= 
21.140, p = 0.000 < 0.05] 
 1.7ไการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับไ0.05ไ[F(1,ไ369)ไ= 
10.546, p = 0.001 < 0.05] 
 1.8 การขายโดยใช้พนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับไ0.05ไ[F(1, 
369) = 8.612, p = 0.004 < 0.05] 
 สมมุติฐานที่2ไเมื่อควบคุมตัวแปรอายุ การศึกษา รายได้ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขายแล้ว เพศ อาชีพ และสถานภาพที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบพบว่า 
 2.1 เพศไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [F(1, 369) = 1.285, p = 0.258 > 0.05] 
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 2.2 อาชีพไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [F(5, 369) = 0.943, p = 0.453 > 0.05] 
 2.3 สถานภาพไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [F(1, 369) = 0.052, p = 0.820 > 0.05] 
 2.4ไเมื่อพิจารณา เพศกับอาชีพพร้อมกันพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอล 
กอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 [F(5, 369) = 0.509, p = 0.769 > 0.05] 
 2.5 เมื่อพิจารณา เพศกับสถานภาพ พร้อมกันพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 [F(1, 369) = 1.137, p = 0.287 > 0.05] 
 2.6ไเมื่อพิจารณา อาชีพกับสถานภาพ พร้อมกันพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 [F(5, 369) = 1.983, p = 0.080 > 0.05] 
 2.7 เมื่อพิจารณา เพศ สถานภาพ อาชีพ พร้อมกันทั้ง 3 ตัวแปรพบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสิน 
ใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 [F(4, 369) = 0.473, p = 0.755 > 0.05] 

กล่าวสรุปได้ว่า จากสมมติฐานที่1ไพบว่าลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ และการสื่อสาร
การตลาดได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดย
ใช้พนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และจากสมมติฐานที่2 เมื่อ
ควบคุมอิทธิพลของตัวแปรร่วมให้คงที่แล้ว เพศ อาชีพ และสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน พบว่าไม่มีตัวแปรต้นในสมมติฐานที2่ ทีส่่งผลต่อการตัดการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 
 
 
 
 
 



 
58 

 

 

ตารางท่ี 4.10 การตรวจสอบทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรร่วมและตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรร่วม 
การตัดสินใจซื้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) Sig. 
อายุ -.216* .000 
การศึกษา -.035 .490 
รายได ้ -.135* .007 

การโฆษณา .467* .000 
การประชาสัมพันธ์ .472* .000 
การส่งเสริมการขาย .497* .000 
การตลาดทางตรง .492* .000 
การขายโดยใช้พนักงานขาย .428* .000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ (r = -.216, p < .05) มีความสัมพันธ์
ทางลบกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา (r 
= .467, p < .05) การประชาสัมพันธ์ (r = .472, p < .05) การส่งเสริมการขาย (r = 497, p < .05) 
การตลาดทางตรง (r = .492, p < .05)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (r = .428, p < .05) มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเรื่อง การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา.ใ:ทบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และเพ่ือศึกษาการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด โดยประโยชน์ที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือเป็นแนวทาง
ส าหรับบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น และเพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มาก าหนดรูปแบบการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ใจ ากัด ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ตามวัตถุประสงค์ 
1)ไคุณลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์

ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพศชาย มีอายุ 20ไ-ไ30ไปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี อาชีพพนังงานบริษัทเอกชน และรายได้ต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท 

2)ไการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครไกรณีศึกษาไ:ไบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ไจ ากัด พบว่าการสื่อสารที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไโดยรวมอยู่ในระดับมากไมีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่างไ2.98ไ–ไ3.99ไเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อสามารถเรียงล าดับค่าคะแนนเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ การส่งเสริมการขาย ค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.99 การขายโดยใช้พนักงานขาย ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 การโฆษณา ค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 3.48 การประชาสัมพันธ์ ค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และการตลาดทางตรง ค่าคะแนน
เฉลี่ยเท่ากับ 2.98 ดังแสดงในภาพที่ 5.1 



 
60 

 

60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.1 แผนภูมิแสดงการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

5.1.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด พบว่าพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ อเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในร้ านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าด้านความชื่นชอบเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่ นชอบ 
คือเบียร์ลีโอ  แหล่งข้อมูลที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
คือ เพื่อน เหตุจูงใจที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ คือ ชอบในรสชาติ 
สี กลิ่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเภท
ร้านค้าสะดวกซื้อมากที่สุด และผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
ในการซื้อครั้งต่อไปอย่างแน่นอน 
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5.1.3 การทดสอบสมมติฐาน  
อายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
การโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
การตลาดทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
การขายโดยใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
กล่าวคือ ลักษณะประชากร ได้แก่ อายุ และรูปแบบการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

           การสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัย 
ใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ซึ่งมีวัตถุประสงค์
การวิจัยดังนี้   

1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจ
พฤติกรรมการสูบบุหรี่และการดื่มสุราของประชากร พ.ศ. 2557 ของส านักงานสถิติแห่งชาติ จากผล
การส ารวจถึงพฤติกรรมการดื่มสุราฯ ของประชากรในปี 2557 พบว่า ผู้ชายมีอัตราการดื่มสูงกว่า
ผู้หญิงประมาณ 4 เท่า โดยเป็นกลุ่มวัยท างาน ตั้งแต่อายุ 25ไ-ไ59 ปี มีอัตราการดื่มสูงกว่ากลุ่มอ่ืน 
โดยมีอายุเฉลี่ยของผู้เริ่มดื่มสุราฯ 20.8 ปี ในปี 2557 หากพิจารณาเป็นกลุ่มวัย พบว่ากลุ่มเยาวชน 
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(15ไ-ไ24 ปี) มีอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่มสุราฯ ลดลงจากปี 2554 เดิม 17.2 ปี ลดลงเป็น 16.7 ปี ในขณะที่
กลุ่มวัยท างาน (25ไ-ไ59ไปี) มีอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่มสุราฯ เพ่ิมขึ้นจาก 20.6ไปี เป็น 20.9ไในปี 2557 
ตามล าดับ โดยเบียร์เป็นประเภทสุราที่มีผู้ดื่มมากที่สุด คือร้อยละ 65.8ไรองลงมาดื่มสุราสี/สุราแดง
ราคาถูก และสุราขาว/สุรากลั่นชุมชนร้อยละ 42.1 และ 39.3 ตามล าดับ 

 

 
ภาพที่ 5.2 แผนภูมิเปรียบเทียบอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่มสุราฯ ของประชากรอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ าแนก

ตามกลุ่มวัย พ.ศ. 2547-2557 
ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร. (2557) 

 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ประภัสสร พระคุณอ านวย (2549) ศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสม
พร้อมดื่มในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20.-.25 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
10,000 บาท พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่ม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก
บริโภคเพราะว่าชอบในรสชาติ สี กลิ่นโดยบาคาร์ดี้ บริซเซอร์ เป็นตราสินค้าที่ชอบที่สุด และมักจะซื้อ
ที่ร้านสะดวก บริโภคเฉลี่ยเดือนละประมาณ 1.-.2 ครั้ง ครั้งละประมาณ 2.-.3 ขวด และเพ่ือนเป็น
บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมดื่มมากท่ีสุด  
 2)ไเพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารการตลาดของเครื่อง  
ดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ใน
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ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครบทั้ง 5 ด้านตามแนวคิดของใPhilip.Kotler.ซึ่งสอดคล้องกับ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544) ที่
กล่าวไว้ว่า การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการโฆษณามีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและต้องพยายามท าให้กลุ้มเป้าหมายเกิดความสนใจในตัวสินค้าด้วยวิธีการ
หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นข้อความโฆษณาท่ีดึงดูด หีบห่อท่ีสะดุดตา พนักงานขาย อีกทั้งกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดที่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อและใช้สินค้า ซึ่ งสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกันกับไShimpไ(2000)ไได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น
กระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่าง ๆ ของโปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภค
เป้าหมายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนี้จะเป็นการพิจารณารูปแบบทั้งหมดของการสื่อสารตราสินค้าและการ
สื่อสารองค์กรในฐานะที่เป็นช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้ โดยจะเริ่มต้นที่การศึกษาความต้องการผู้บริโภคเป้าหมายก่อน จากนั้นจึงน าไปวางแผน
โปรแกรมการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมาย และการใช้สื่อที่หลากหลายนี้สอด คล้องกับผล
การศึกษาของ ทศพล สุทธิศรีสังข์ (2556) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดสินค้าประเภทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บน Facebook จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภท ได้
ใช้เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดผ่านองค์ประกอบของ Facebook Pageไโดยมีวิธีการใช้ใน
การสื่อสารที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกัน แตกต่างแต่เพียงเนื้อหาในการสื่อสารเพ่ือดึงดูดความสนใจ
กลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารแต่ละประเภท  

 

5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

ในการวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควรเพิ่มเติมการศึกษาในประเด็นต่างๆๆๆดังนี้ 
1) การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปในกลุ่มจังหวัดอ่ืนเพ่ิมเติม 
2)ไควรศึกษาปัจจัยอ่ืนที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านการตลาด การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร ซึ่งคาดว่าจะเป็นส่วนส าคัญและมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นต้น 

3) การศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับการสื่อสารที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในร้ านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ตามกรอบแนวคิดแค่เพียงบางตัวแปรตามบริบทของงานวิจัย ซึ่งการศึกษาที่ศึกษา
ในปัจจุบันส่วนใหญ่มักศึกษาในเชิงปริมาณ ผู้วิจัยคิดว่าน่าจะมีการศึกษาในเชิงลึกเพ่ือท าให้ทราบถึง
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่
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ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นโดยการสังเคราะห์จากแนวคิดและทฤษฎีอ่ืนที่สอดคล้องใน
ล าดับต่อไป 

4)ไการสื่อสารที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง ควรจะมีการเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีความ
พร้อมในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น กลุ่มผู้ชาย ที่
มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี หรือมีรายได้ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท ที่เหมาะแก่การตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นต้น 
เพราะปัจจัยเหล่านี้นับได้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5)ไการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยระดับการตัดสินใจที่จัดอยู่ในระดับปานกลาง 
ควรจะมีการเพิ่มแนวทางในการส่งเสริมการตลาดให้มีแนวทางที่แพร่หลายและเข้าถึงได้ง่าย เช่น ควร
จะมีการเพ่ิมป้ายโฆษณาบนคอขวดสินค้า และป้ายโฆษณาบนรถเข็นในซุปเปอร์มาร์เก็ต และควรเพ่ิม
การเสนอรายการโปรโมชั่นผ่านทางโทรศัพท์ให้มีหลากหลายรูปแบบ เป็นต้น เพ่ือเป็นการเพ่ิม
ยอดขาย ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้ควรมีการส่งเสริมการตลาดให้เป็นที่รู้จักและแพร่หลายมากข้ึน  

6)ไควรมีการปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ให้ เกิดความ
ดึงดูดและน่าสนใจมากขึ้น รวมถึงพัฒนาภาพลักษณ์ของสินค้าให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่องเพ่ือเป็นการรักษา
ฐานลูกค้าเดิมและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ เช่น การประชาสัมพันธ์มูลนิธิพระยาภิรมย์ภักดีให้เป็นที่รู้จัก 

7) ควรศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงเปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อเครื่องดื่มเบียร์ ผลเพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นที่แตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์เบียร์ ซึ่งผลการศึกษาจะท าให้สามารถพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดของผลิตภัณฑ์ให้แต่กต่างจากคู่แข่งขันได้ 
 

5.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

1)ไงานวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะประชาชนในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งไม่ครอบคลุมถึง
จังหวัดอ่ืนใๆใในประเทศไทย โดยสภาพภูมิศาสตร์รูปแบบธุรกิจ และการบริหารจัดการธุรกิจ ปัจจัย
ส่วนบุคคล การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ของแต่ละจังหวัดอาจ
มีความแตกต่างกัน ดังนั้นอาจไม่สามารถน าผลวิจัยดังกล่าวไปใช้กับจังหวัดอ่ืนได้ท้ังหมด 
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2)ไงานวิจัยครั้งนี้ จ ากัดการศึกษาเฉพาะการศึกษาหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้ อเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในร้ านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัดอาจจะมีโดยมุ่งเน้นไปที่เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์เพ่ิมขึ้น และอาจจะมี
การศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆที่อาจจะครอบคลุม มีความสัมพันธ์หรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่qควรท าการศึกษาว่านอกจากปัจจัยที่ได้ท าการวิจัย
ไปแล้ว ยังมีปัจจัยใดอีกบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด
เพ่ือน าปัจจัยนั้นมาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและสร้างแรงจูงใจ ตลอดจนพัฒนาธุรกิจต่อไป 

3) งานวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะเชิงปริมาณเท่านั้นจึงท าให้ได้ข้อมูลในระดับหนึ่งซึ่งอาจจะยัง
ไม่ลึกมากในบางประเด็น ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาโดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บ
ข้อมูลการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์กับประชาชนที่ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ว่ามีความคิดเห็นด้านต่างๆๆ นอกเหนือจากการวิจัยครั้งนี้ 
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ประวัติความเป็นมา 

พระยาภิรมย์ภักดี ก่อตั้งบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ขึ้นในปีพุทธศักราช 2476 เป็นโรง
เบียร์แห่งแรกในประเทศไทยที่พัฒนาและปรับปรุงประสิทธิภาพ อยู่เสมอ จนได้ชื่อว่าเป็นโรงเบียร์ที่มี
ศักยภาพในการผลิตสูงที่สุดคือ พันล้าน ลิตรต่อปี และเป็นโรงเบียร์ที่ใช้เครื่องมือเครื่องจักรที่ทันสมัย
ที่สุดเพื่อผลิต สินค้าคุณภาพภายใต้เครื่องหมายการค้า "สิงห์" "ลีโอ" และ "สิงห์ไล้ท์" บริษัทฯ กระจาย
ก าลังการผลิตไปทั่วราชอาณาจักร ด้วยการสร้างโรงเบียร์ 3 แห่ง และโรงงานผลิตโซดา น้ าดื่ม อีก 6 
แห่ง ความสามารถในการผลิตเบียร์ ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวผนึกกับเครือข่ายการจัดจ าหน่ายที่รองรับ
ตลาดอย่างทั่วถึงท าให้บุญรอด ยืนผงาดอยู่ในแนวหน้าของผู้ผลิตเบียร์ตราบจนทุกวันนี้ ยิ่งบริษัทฯ 
ได้รับเกียรติบัตร ISO 9002 รับรองมาตรฐานการผลิต ยิ่งท าให้ผู้บริโภค มั่นใจในสินค้าของบุญรอดฯ 
เมื่อเห็นว่าตลาดโลกมีความต้องการสินค้าคุณภาพของบุญรอด บริษัทฯ จึงเสริมก าลังการผลิตเพ่ิมขึ้น
ในประเทศเยอรมันด้วย โรงเบียร์อีก 2 แห่ง และร่วมทุนท าโรงเบียร์ในประเทศจีนอีก 1 แห่ง 
ขณะเดียวกัน บุญรอดมีความส านึกและภาคภูมิ ใจในความเป็นไทยตลอดมา จึงเน้นที่จะส่งเสริม
กิจกรรมทางสังคมที่เป็นการอนุรักษ์วัฒนธรรมประเพณีไทยเป็นหลัก นอกเหนือจากการให้ความ
ช่วยเหลือสนับสนุนกิจกรรมที่มีคุณค่าทุกประเภท เพื่อเป็นการตอบแทนสังคมที่อุดหนุนผลิตภัณฑ์ตรา
สิงห์ด้วยดีตลอดมา 

 

เบียร์คืออะไร 

เบียร์ จัดเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เรียกว่า สุราแช่ หมายถึง มีแอลกอฮอล์เป็นส่วนผสม
โดยที่แอลกอฮอล์นั้นได้มาจากการหมักบ่ม มิใช่โดยการกลั่น เบียร์ต่างจากไวน์ตรงที่การหมัก เบียร์
เกิดจากการหมักน้ าตาลที่ได้จากการเปลี่ยนแปลงแป้งของเมล็ดธัญพืช หรือธัญชาติประเภทข้าวมอลต์ 
ส่วนไวน์จะเป็นการหมักน้ าตาลที่ได้จากผลองุ่น ที่เรียกว่า ไวน์องุ่นหรือการหมักน้ าตาลที่ได้จากน้ า
ผลไม้ ที่เรียกว่า ไวน์ผลไม้ ส่วนสุราประเภทเหล้า วิสกี้ บรั่นดีนั้นจะต้องน าแอลกอฮอล์ที่ได้จากการ
หมักน้ าตาลจากเมล็ดธัญชาติ หรือผลองุ่น หรือผลไม้อ่ืนมาท าการกลั่นแยกเอาแอลกอฮอล์ออกมาอีก
ครั้งหนึ่ง จึงเรียกสุราประเภทนี้ว่า สุรากลั่น ดังนั้น เบียร์จึงเป็นเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์น้อยที่สุด เมื่อ
เทียบกับไวน์ และเหล้าวิสกี้ หรือบรั่นดี 
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การผลิตเบียร์ 

เบียร์ถือว่าเป็นเครื่องดื่มน้ าเมาชนิดหนึ่งที่ต่างจากเหล้าหรือสุรา เพราะว่าเบียร์เกิดจากการ
หมักส่า วิธีการหมักจะคล้ายกับกะแช่ของไทยที่ท าจากน้ าตาลสด หรืออุที่ใช้การหมักข้าวเหนียวกล้อง 
ส่วนเบียร์ใช้การหมักข้าวบาร์เลย์ โดยเริ่มต้นจากการเพาะเมล็ดข้าวบาร์เลย์จนเริ่มงอก เกิดเอนไซม์ 
เปลี่ยนแปลงเป็นน้ าตาลเรียกว่าเป็นข้าวมอลต์ แล้วจึงน าไปต้มด้วยความร้อนต่ ากับน้ าที่ปรับสภาพจน
ได้ที่แป้งจะเปลี่ยนเป็นน้ าตาลอีกขั้นหนึ่ง จากนั้นส่วนผสมที่ต้มแล้วจะถูกส่งผ่านเข้าเครื่องกรอง เพ่ือ
แยกกากข้าวมอลต์ออก เหลือส่วนที่เป็นของเหลวที่มีน้ าตาลข้าวมอลต์ละลายอยู่ เรียกว่า เวิร์ท ซึ่งจะ
ถูกส่งเข้าหม้อต้มแล้วจึงเติมฮ็อพ  ซึ่งเป็นดอกของพืชล้มลุกที่ท าให้เบียร์มีรสขมกลมกล่อมปลูกกัน
แพร่หลายมากในทวีปยุโรป เมื่อต้มต่อไปจนได้ที่จึงน าไปท าให้เย็นลง แล้วกรองแยกกากและส่วนที่
เหลือของฮ็อพออกเพ่ือเตรียมเข้าสู่การหมัก ซึ่งต้องอาศัยยีสต์ที่เป็นตัวเปลี่ยนน้ าตาลข้าวมอลต์ส่วน
ใหญ่ ให้กลายเป็นแอลกอฮอล์และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ เมื่อหมักได้ที่แล้วจะน าไปบ่มในถังเก็บที่
ควบคุมความดันในห้องที่เย็นจัด เพ่ือให้ยีสต์และโปรตีนจากข้าวมอลต์ที่ไม่ละลายตกตะกอน เมื่อบ่ม
จนครบก าหนดอายุแล้ว ก็จะน าเบียร์ที่ได้มากรองเอาส่วนที่ตกตะกอนออกเมื่อกรองแล้ว เบียร์ที่ได้ใน
ขั้นนี้ เรียกว่าเบียร์สด โดยจะบรรจุลงถังเพ่ือส่งไปบริการผู้นิยมเบียร์ อีกส่วนหนึ่งจะน าไปบรรจุขวด
แล้วผ่านกระบวนการฆ่าเชื้อโรคหรือพาสเจอร์ไรเซซั่น ซึ่งเบียร์จะมีรสแตกต่างกันไปในการท าเบียร์นั้น
มีวัตถุดิบที่ส าคัญ ดังนี้   

1)lข้าวมอลต์ ผ่านการคัดสรรจากแหล่งผลิตที่มีคุณภาพดีจะถูกน ามาเก็บไว้ในไซโลที่มีการ
ควบคุม และก่อนที่จะน ามาใช้ในกระบวนการผลิตจะต้องผ่านการก าจัดสิ่งเจือปน แล้วน ามาผ่าน
เครื่องโม่เพื่อท าการให้เม็ดข้าวมอลท์แตกและเป็นผงตามต้องการ 

2)lน้ าlเป็นวัตถุดิบที่ส าคัญอีกตัวหนึ่ง เนื่องจากเบียร์มีส่วนประกอบที่เป็น น้ ามากกว่า 90% 
คุณภาพของน้ า ที่ใช้ส าหรับการ ผลิตเบียร์ขึ้นอยู่กับ ลักษณะของเบียร์ที่จะผลิต ความอ่อน ความ
กระด้างของน้ าจะมีผลต่อ รสชาติของเบียร์ หรือมีผลต่อความ เปลี่ยนแปลง ที่จะเกิดขึ้นในกระบวน 
การผลิต 

3)lยีสต์lเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ใช้ในการหมักเบียร์ โดยจะเปลี่ยนน้ าตาลที่ ได้จากมอลต์
ให้เป็นแอลกอฮอล์ และก๊าซคาร์บอนได้ออกไซด์ อีกทั้งยังสร้างกลิ่นรสอันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
เบียร์จากบุญรอดบริวเวอรี่เท่านั้น 

4)lฮอปส์lส่วนผสมซึ่งให้รสขมในเบียร์ เพ่ือสมดุลรสหวานจากมอลต์ นอกจากนั้นยังมีผล
เป็นยาปฏิชีวนะ ต่อต้านจุลินทรีย์อื่นๆ ที่ไม่ใช่ยีสต์ ส่งผลต่อการหมัก 

 
 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%B0
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ภาพที่ 1 ภาพแสดงขั้นตอกการผลิตสินค้าประเภทเบียร์บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 

ที่มา : ข้อมูลภายในบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
 

สินค้าประเภทเบียร์และพันธมิตรของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 

 เบียร์สิงห์ เบียร์ลาเกอร์ระดับพรีเมี่ยมที่ ผลิตจากวัตถุดิบชั้นเยี่ยม จึงเป็นเบียร์ที่ให้รสชาติดี 
มีความเข้มข้นของบาร์เลย์ และฮอปส์แท้ 100% ปริมาณแอลกอฮอล์ 5.0%  
 เบียร์สิงห์ไลท์ เบียร์ลาเกอร์ที่เปี่ยมไปด้วยรสชาตินุ่มพอดีพอดี ที่ให้ความสดชื่นด้วยปริมาณ
แอลกอฮอล์เพียง 3.5% 
 เบียร์ลีโอ เบียร์ลาเกอร์ที่เปี่ยมไปด้วยรสชาตินุ่มอย่างลงตัว นับเป็นอีกสไตล์ที่ถูกใจคอเบียร์
ปริมาณแอลกอฮอล์ 5.0%  
 เบียร์อาซาฮีซูเปอร์ดราย เป็นเบียร์ที่มียอดจ าหน่ายสูงสุดอันดับ1 ของประเทศญี่ปุ่น ตั้งแต่
เริ่มผลิตเบียร์ประเภท Karakushiไเป็นรายแรกของโลก ด้วยความพิถีพิถัน ในการปรุงแต่ง จึง
กลายเป็นที่มาของรสชาติที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น ไม่มีรสอ่ืนแอบแฝง ซึ่งเป็นลักษณะเด่นของ 
“Karakushi” ท าให้ “ไม่ว่าจะดื่มกี่แก้ว ก็ไม่รู้เบื่อ” จากการที่ถูกกล่อมเกลาจนชัดเจน ละเมียดละไม 
เมื่อดื่มแล้วไม่หลงเหลือร่องรอยอะไรไว้ในปาก และล าคอ ดังนั้นจึงท าให้อาหารทุกชนิดทุกชาติยังคง
ความอร่อยไม่เปลี่ยนแปลงด้วยรสชาติที่สมดุลของเบียร์อาซาฮีซูเปอร์ดราย  
 เบียร์คาร์ลสเบิร์ก คาร์ลสเบิร์กเบียร์พรีเมียมระดับสากล ระดับแอลกอฮอล์ 5% ถือก าเนิด 
ณ กรุงโคเปนเฮเกน เดนมาร์ก เมื่อปี 1847  
 เบียร์โคโรน่า  เบียร์สัญชาติเม๊กซิกัน ที่มียอดขายเป็นอันดับหนึ่งในอเมริกา 
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ภาคผนวก ข 

แสดงการเปรียบเทียบยอดขายสินค้าประเภทเบียร์ของ 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด จ าแนกตามช่องทางจัดจ าหน่าย
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ระหว่างเดือนมกราคม – พฤษภาคม 2558 
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ตารางแสดงยอดขายสินค้าประเภทเบียร์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด จ าแนกตามช่องทาง
การจัดจ าหน่ายร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ ระหว่างเดือนมกราคม – พฤษภาคม 2558 

 

ที่มา : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด, (2558) 
 

 

Total Beer

หา้งสรรพสนิคา้ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต Jan - Sep 2015 Jan - Sep 2014 Jan - Sep Target สะสมเทยีบปี สะสมเทยีบเป้าหมาย

Makro 31,352,874 40,483,889 38,771,511 -22.6% -19.1%

Big C 46,474,374 46,981,575 46,900,782 -1.1% -0.9%

Tesco Lotus 24,246,281 28,796,240 30,504,606 -15.8% -20.5%

Total Hyper 102,073,529 116,261,704 116,176,898 -12.2% -12.1%

Total Beer

รา้นคา้สะดวกซือ้ Jan - Sep 2015 Jan - Sep 2014 Jan - Sep Target สะสมเทยีบปี สะสมเทยีบเป้าหมาย

7-11 53,686,596 49,018,420 54,632,869 9.52% -1.73%

Family Mart 8,650,210 8,665,190 8,877,678 -0.17% -2.56%

Lotus Express 9,876,274 7,551,295 9,385,571 30.79% 5.23%

Lawson108 1,276,901 1,445,618 1,405,561 -11.67% -9.15%

CP Fresh Mart Plus 152,195 157,936 160,882 -3.63% -5.40%

Total CVS 73,642,176 66,838,459 74,462,562 10.18% -1.10%

Total Beer

หา้งสรรพสนิคา้ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต Jan - Sep 2015 Jan - Sep 2014 Jan - Sep Target สะสมเทยีบปี สะสมเทยีบเป้าหมาย

The Mall 164,696 248,366 185,840 -33.7% -11.4%

Aeon 611,184 587,587 619,357 4.0% -1.3%

Isetan 3,521 3,335 3,914 5.6% -10.1%

Tops 4,437,302 3,667,739 4,655,544 21.0% -4.7%

Foodland 323,862 360,774 343,716 -10.2% -5.8%

Villa 318,626 362,960 354,165 -12.2% -10.0%

UFM 99,981 113,190 106,591 -11.7% -6.2%

THS 0 0 0 n/a n/a

Tsuruha 13,365 9,311 12,745 43.5% 4.9%

Watson 0 0 0 n/a n/a

Boots 0 0 0 n/a n/a

Joy 11,121 0 5,825 n/a 90.9%

SuperSave 838 0 690 n/a 21.4%

DD 4,730 0 3,722 n/a 27.1%

Total Super 5,989,224 5,353,262 6,292,110 11.9% -4.8%

Total Modern Trade 181,867,712 188,453,425 197,074,135 -3.5% -7.7%

Acc. Sales Volume (Ltr.)

Acc. Sales Volume (Ltr.)

Acc. Sales Volume (Ltr.)
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ภาคผนวก ค 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
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ภาคผนวก จ 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัย 
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การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้วยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟา ใช้สูตร
ของครอนบาคทดลองใช้ กับประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศชาย    
จ านวน 15 คน เพศหญิง จ านวน 15 คน (รวมทั้งหมด  30 ชุด)  
 

ข้อ เนื้อหาแบบสอบถาม ค่าความเชื่อม่ัน 
1 เพศ 1.00 

2 อายุ 1.00 
3 สถานภาพสมรส 1.00 

4 ระดับการศึกษา 1.00 

5 อาชีพ 1.00 
6 รายได้ต่อเดือน 1.00 

  การโฆษณา :   

7 การจัดวางสินค้า 0.86 
8 ป้ายโฆษณาบนคอขวดสินค้า 0.86 

9 การจัดแสดงบริเวณร้านค้า 0.86 

10 ป้ายโฆษณาบนรถเข็นในซุปเปอร์มาร์เก็ต 0.86 
11 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 0.86 

  การประชาสัมพันธ์ :    
12 โครงการสิงห์อาสา ช่วยเหลือผู้ประสบภัย 0.85 

13 มูลนิธิพระยาภิรมย์ภักดี 0.85 

  การส่งเสริมการขาย :    
14 สินค้าแพ็คพิเศษ 0.86 

15 การลดราคา 0.86 

  การตลาดทางตรง :   
16 การเสนอรายการโปรโมชั่นผ่านทางโทรศัพท์ 0.86 

  การขายโดยใช้พนักงานขาย :    
17 พนักงานขาย ณ จุดขาย 0.85 
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ข้อ เนื้อหาแบบสอบถาม ค่าความเชื่อม่ัน 

  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ :   

18 
ท่านชื่นชอบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของบริษัทบุญรอดฯ 
มากน้อยเพียงใด 

0.87 

19 
แหล่งข้อมูลต่อไปนี้ที่ส่งผลให้ท่านเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ มากน้อยเพียงใด 

0.85 

20 
เหตุจูงใจต่อไปนี้ที่ส่งผลท าให้ท่านเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์มากน้อยเพียงใด 

0.80 

21 
ท่านมักจะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

0.82 

22 
ท่านจะเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด ในการซื้อครั้งต่อไปอีกหรือไม่ 

0.90 
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