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บทคัดย่อ 
  
 การศึกษา เร่ืองการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง มีวตัถุประสงค์ 
1) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวัดระยอง จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 2) เพื่อ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
คราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัระยอง จ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ กลุ่ม
ตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยอง จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีระดับความ
คดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค 
ในจงัหวดัระยองโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีคา่เฉล่ียสูงสุด รองลงมา 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมี
ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพแตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองแตกต่างกนั ส่วน
ผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ได้แก่ สถานท่ี
ซ้ือจะมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์
เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองแตกต่างกนั 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

II 

Title    A Consumer Buying Decision of Craft Beer in Rayong Province 
Student   Mr.Yutasart  Promban 
Student ID   63611090 
Degree    Master of Business Administration 
Major    Business Administration 
Year    2022 
Advisor   Assistant Professor Dr.Krit  Jarinto (D.B.A.) 
  

ABSTRACT 
  
 The objectives of this research are 1) to compare an idea level of marketing mix of a 
consumer buying decision of craft beer in Rayong province, classifying by personal factor. And 2) 
to compare an idea level of marketing mix, classifying by a craft beer buying behavior of consumer 
there are 400 peoples in Rayong province. Using the percentage, mean, standard deviation, t-test 
and One-Way ANOVA tools to analyze the data. 
 After the test, the research result shows that people who buy a craft beer, mostly are female, 
31 - 40 years old and the highest education is Bachelor’s Degree. Most of them are an employee in 
private sector with income per month 30,001 - 40,000 baht. This group of people have the highest 
of idea level about a marketing mix factor, which consist of 1) Place 2) Product 3) Price  
4) Promotion, respectively. 
 The hypothesis test result shows that Craft beer buyers who have different gender and 
occupation, will have a different idea of marketing mix factor toward buying a Craft Beer in Rayong 
province. On the other hand, the behavior of Craft beer buyers in Rayong province, which includes 
location buying will also have a different idea of marketing mix factor toward buying a Craft Beer. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 ขอ้มูลในปี 2560 ตลาดเคร่ืองดื่มในประเทศไทยพบว่าปริมาณการบริโภครวมอยู่ที่ 7,477 
ลา้นลิตร หรือคิดเป็นมูลค่ารวมอยู่ที่ประมาณ 5.7 แสนลา้นบาท ซ่ึงแบ่งสัดส่วนในเชิงปริมาณเป็น
เคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น ชาเขียว น ้ าผลไม ้น ้ าอดัลม เป็นตน้ อยู่ท่ีร้อยละ 72 ส่วนเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ์เช่น ไวน์ สุรา เบียร์ อยู่ที่ร้อยละ 28 ดงัภาพที่ 1.1 แต่ในมิติดา้นมูลค่าการซ้ือ-ขายพบว่า
กลบัตรงกนัขา้มที่เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลม์ีสัดส่วนดา้นมูลค่าถึงร้อยละ 65 หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 
3.7 แสนล้านบาท ส่วนเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอฮอล์มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 35 หรือคิดเป็นมูลค่า
ประมาณ 2.0 แสนลา้นบาท 
  

 
ภำพที่ 1.1 ปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มของประเทศไทย 

ที่มำ: Krungsri Research, 2562 
  
 เมื่อมาลงในรายละเอียดของเคร่ืองดื่มประเภทแอลกอฮอล์ พบว่า  การบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ทั้งในมิติของปริมาณและมูลค่าการซ้ือ-ขาย เบียร์ครองอนัดับ 1 ตามมาด้วยสุราเป็น
อนัดับ 2 ดังภาพที่ 1.2 และภาพที่ 1.3 โดยเบียร์มีปริมาณการบริโภคอยู่ที่ประมาณ 1,512 ลา้นลิตร 
คิดเป็นมูลค่าประมาณ 2 แสนลา้นบาทของมูลค่าตลาดเคร่ืองดื่มไทยทั้งหมด 5.7 แสนลา้น ซ่ึงสูง
กว่าปี 2555 ที่อยู่ที่ 1.27 แสนลา้นบาท และปี 2559 อยู่ที่ 1.80 แสนบา้นบาท ดงัภาพที่ 1.4 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภำพที่ 1.2 ปริมาณการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 

ที่มำ: Krungsri Research, 2562 
  

 
ภำพที่ 1.3 มูลค่าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 

ที่มำ: Krungsri Research, 2562 
  

 
ภำพที่ 1.4 มูลค่าตลาดรวมเบียร์ในปี 2555 - 2560 

ที่มำ: Krungsri Research, 2562 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เมื่อลงรายละเอียดในเร่ืองการขยายตวัของตลาดเบียร์พบว่าภาพรวมมีอตัราการขยายตวัอยู่
ที่ร้อยละ 2.3 แบบปีต่อปี โดยสาเหตุท่ีมีการชะลอตวัสาเหตุส่วนนึงมาจากราคาจ าหน่ายเพ่ิมขึ้นตาม
ภาระภาษีท่ีสูงขึ้นประมาณ 0.5 - 2.66 บาทต่อขวด/กระป๋อง หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 1.3 - 6.8 โดยกลุ่ม
ผูบ้ริโภคหลกัมีความอ่อนไหวต่อราคาสูงในเบียร์ แต่ส่ิงท่ีน่าสนใจคือความนิยมการบริโภคคราฟต์
เบียร์ (Craft Beer) เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ โดยในปี 2560 มูลค่าตลาดคราฟต์เบียร์ที่เป็น Niche 
market จะมีมูลค่าไม่มากที่ 300 ล้านบาท เมื่อเทียบกับมูลค่าตลาดรวมเบียร์ แต่เมื่อดูที่อตัราการ
เติบโตแบบปีต่อปี อยู่ที่ร้อยละ 40 เมื่อเทียบกบัตลาดเบียร์โดยรวมท่ีร้อยละ 6 ซ่ึงมีอตัราการเติบโต
ของ Segment น้ีท่ีค่อนขา้งสูง เกิดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภครุ่นใหม่มีความตอ้งการท่ีหลากหลาย
มากขึ้น นอกเหนือจากเบียร์ตลาดท่ีมีการจดัจ าหน่ายโดยทัว่ไป ไม่ว่าจะมิติของรสชาติ กล่ินท่ีแปลก
ใหม่ ความอยากลองรสชาติที่แตกต่าง การสัมผสัประสบการณ์ใหม่ๆ 
 โดยประเภทของคราฟต์เบียร์ท่ีเร่ิมเป็นท่ีนิยมในประเทศไทยหลกัๆ 8 ประเภท ซ่ึงแต่ละ
ประเภทจะมีสี กล่ิน เปอร์เซ็นตแ์อลกอฮอลแ์ละรสสัมผสัเฉพาะของแต่ละประเภท ดงัแสดงในภาพ
ที่ 1.5 
  

 
ภำพที่ 1.5 ประเภทของคราฟตเ์บียร์ทีนิ่ยมในไทย 

ที่มำ: WONGNAI, 2020 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ดังนั้น จากเหตุผลข้างตน้จึงท าให้ผูว้ิจยัท าการศึกษา การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง เพื่อทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในพ้ืนท่ีท่ีเป็นแหล่งนิคมอุตสาหกรรมและพ้ืนท่ีท่องเท่ียว ท่ีมีรายได้
เฉล่ียสูงเป็นล าดับต้นๆ ของประเทศไทย โดยผลการศึกษาครั้ งน้ีจะได้เป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการคราฟตเ์บียร์ทั้งรายเก่าและรายใหม่ ใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคและใช้กล
ยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีได้อย่างตรงจุด เพ่ือเพ่ิมรายได้ สร้าง Brand 
awareness และสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัได้ 
  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
  
 1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง 
  

 1.2.2 เพ่ือศึกษาดา้นพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง 
  

 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
  

 1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองจ าแนกตามพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์
เบียร์ 
  

 1.2.5 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการในการวางแผนทางการตลาดของธุรกิจคราฟต์
เบียร์ 
 

1.3 ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 
 การศึกษาครั้ งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษา การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ใน
จงัหวดัระยอง โดยมีขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 
 

 1.3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือคราฟต์
เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง โดยมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 
          1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independence Variable) ประกอบดว้ย 
          1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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        1) เพศ 
        2) อาย ุ
        3) สถานภาพ 
        4) ระดบัการศึกษา 
        5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
        6) อาชีพ 
          2. พฤติกรรมการซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง ไดแ้ก ่
        1) ความถ่ีในการดื่ม 
        2) ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง 
        3) จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง 
        4) สถานท่ีซ้ือ 
        5) ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 
          1.3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependence Variable) คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
          1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
          2. ดา้นราคา 
          3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
          4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  

 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์
ในจงัหวดัระยอง 
  

 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาครั้ งน้ีใช้ระเวลาศึกษาทั้งส้ิน 3 เดือน ตั้งแต่เดือน
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 ส้ินสุดเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 
 

1.4 สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
  
 1.4.1 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.1.1 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.1.2 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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          1.4.1.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.1.4 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.1.5 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.1.6 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
  

 1.4.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.2.1 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีความถ่ีในการดื่มแตกต่างกัน มี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.2.2 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อ
ครั้ งแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.2.3 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั 
          1.4.2.4 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
          1.4.2.5 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
  

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
  
 1.5.1 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยอง 
 

 1.5.2 เพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งรายเล็กและรายใหญ่
ในการปรับปรุง พัฒนาผลิตภณัฑ์คราฟต์เบียร์ ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 1.5.3 เพ่ือน าขอ้มูลท่ีไดเ้ป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งรายเล็กและรายใหญ่
ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ
และตรงจุด 
  

1.6 กรอบแนวคิดของกำรศึกษำ 
  
 การศึกษาการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง สามารถก าหนด
กรอบแนวคิด ดงัน้ี 
  
         ตัวแปรต้น               ตัวแปรตำม 

ภำพที่ 1.6 กรอบแนวความคิด 
 

1.7 นิยำมศัพท์ 
  
 1.7.1 คราฟตเ์บียร์ คือ ชนิดของเบียร์ที่ตอ้งใชฝี้มือและความพิถีพิถนัในการท า มีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั ผลิตด้วยความใส่ใจเพื่อรสชาติและคุณภาพส าหรับผูด้ื่ม โดยมีเกณฑท์ี่บ่งบอกความต่าง
ของ Craft Beer กับเบียร์เจ้าใหญ่จาก American Craft Associate ดังน้ี 1. Small คราฟต์เบียร์ตอ้งมี
ก าลังการผลิตไม่เกิน 6 ล้านบาร์เรล/ปี (ประมาณ 700 ล้านลิตร) 2. Independent คราฟต์เบียร์ไม่
ผูกมดัโดยนายทุนเจา้ใหญ่ และเจา้ของตอ้งถือหุ้นของบริษทัมากกว่า 75% 3. Traditional ส่วนผสม 
และสารปรุงแต่งต่าง ๆ  ที่ใส่ในคราฟต์เบียร์ท าเพื่อสร้างรสชาติที่แตกต่าง และเป็นเอกลกัษณ์ของ
แบรนด์ ไม่ไดท้ ามาเพื่อลดตน้ทุน (WONGNAI, 2020) 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มี
ผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือครำฟต์เบยีร์ 

(Marketing Mix) 
   1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
   2. ดา้นราคา 
   3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมกำรซ้ือและบริโภคครำฟต์เบียร์ 
        1. ความถ่ีในการดื่ม 
        2. ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง 
        3. จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง 
        4. สถานท่ีซ้ือ 
        5. ช่วงเวลาท่ีซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
        1. เพศ         2. อาย ุ
        3. สถานภาพ        4. ระดบัการศึกษา 
        5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    6. อาชีพ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1.7.2 พฤติกรรมผู ้บริโภคคราฟต์เบียร์ หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์อนัจะมีความส าคญัตอ่การซ้ือสินคา้ทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ประกอบดว้ย 

          1.7.2.1 ความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์ หมายถึง จ านวนครั้ งท่ีผูบ้ริโภคดื่มคราฟตเ์บียร์ 
ภายในระยะเวลา 1 เดือน 
          1.7.2.2 ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง หมายถึง ปริมาณของคราฟต์เบียร์ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคซ้ือต่อครั้ ง ท่ีมีขนาดแกว้และ/หรือขนาดบรรจุภณัฑ ์330 มิลลิลิตร, 500 มิลลิลิตรต่อครั้ ง 
          1.7.2.3 จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคซ้ือคราฟต์
เบียร์ต่อการบริโภคหน่ึงครั้ ง 
          1.7.2.4 สถานท่ีซ้ือ หมายถึง สถานที่จดัจ าหน่ายคราฟต์เบียร์ เช่น ร้านอาหาร บาร์ 
Supermarkets หรือร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป 
          1.7.2.5 ช่วงเวลาท่ีซ้ือ หมายถึง ช่วงเวลาท่ีสามารถซ้ือคราฟต์เบียร์เพ่ือบริโภค คือ
ช่วงเวลา 11:00 - 14:00 และ 17:00 - 24:00 
  

 1.7.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด
ท่ีใชร่้วมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยในการศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจยัได้
น าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4 ประการที่จ าเป็นต่อการพัฒนาธุรกิจด้านคราฟต์มา
ประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาเพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนัผ่านร้านอาหารหรือร้าน
จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ โดยมีองคป์ระกอบดว้ยกนั 4 ประการ ไดแ้ก่ 
          1.7.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย 
          1.7.3.2 ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจ่ายส าหรับส่ิงท่ีได้มาซ่ึงแสดงถึงมูลค่าใน
รูปเงินตราหรืออาจหมายถึงจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนท่ีจ าเป็นตอ้งใชเ้พ่ือให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์
          1.7.3.3 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั 
และกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์ารหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด 
          1.7.3.4 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง การศึกษาธุรกิจกบัลูกคา้ท่ีท า
ให้ลูกคา้เห็นความแตกต่างของสินคา้และบริการ หรือสร้างภาพพจน์และช่ือเสียง ซ่ึงท าหน้าที่ใน
การให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ การจูงใจให้สนใจและซ้ือ และช่วยการกระตุน้ความทรงจ าลูกคา้ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ผูว้ิจยันั้นได้ศึกษา
คน้ควา้ขอ้มูลรวบรวมทฤษฎีและวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อให้เกิดความเขา้ใจในหัวขอ้วิจยั รวมถึงขอ้มูลที่
เกี่ยวขอ้งต่างๆ ในเร่ืองท่ีผูว้ิจยัตอ้งการศึกษา ดงัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัคราฟตเ์บียร์ 
 2.5 งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ไวว้่าเป็นลกัษณะ
ประชากรที่ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ประชากรศาสตร์จะเป็นตัวช่วยที่ส าคัญในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดี  ตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์มีดงัน้ี 
 1. เพศ สามารถแบ่งความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีทศันคติ
ในการตดัสินใจหรือความชอบท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปเพศหญิงจะมีความคิดท่ีซับซ้อนกว่าเพศชาย
อย่างเห็นไดช้ดั 
 2. อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการแตกต่างกนั 
เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ เทคโนโลยีใหม่ๆ กลุ่มผูสู้งอายุจะเร่ิมให้ความส าคญัใน
สินคา้เพื่อสุขภาพเป็นหลกั นกัการตลาดจึงไดน้ าประโยชน์จากอายุท่ีเป็นตวัแปรตน้มาใชเ้พื่อคน้หา
ความตอ้งการและตอบสนองตรงต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์ในเหตุและผลไปในทาง
เดียวกัน เช่น กลุ่มบุคคลที่มีการศึกษาในระดับที่ไม่ไดสู้งมากนักจะหางานได้ยากกว่ากลุ่มคนที่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป ส่งผลให้กลุ่มคนประเภทน้ีมีรายได้ต ่า และมีรูปแบบในการ
ด ารงชีพ ค่านิยม ทศันคติที่แตกต่างไป 
 วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ให้ความหมายของลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็น
ความหลากหลายดา้นภูมิหลงัของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย 
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ความอาวุโสในการท างาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตจนถึง
ปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยพนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่างๆ ซ่ึง
มีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกัน มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนัน่เอง 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2541) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต
ครอบครัว การศึกษา รวมถึงรายได้ เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความส าคญัต่อนักการตลาดเพราะมี
ความเกี่ยวพนักบัอุปสงคใ์นตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนจะหมดไปหรือลดความส าคญั 
  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 ปิยวรรณ จุลเนียม (2561) ไดอ้ธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึงการแสดงออกของแต่ละ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการ
ตดัสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป 
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ได้อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือ การ
บริโภค หรือใชจ้่ายของบุคคล เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบริการและสินคา้ท่ีตอ้งการ โดยผ่านกระบวนการ
วิเคราะห์และใชข้อ้มูลในการตดัสินใจที่จะท าการใชจ้่าย ทั้งก่อนและหลงัจากการใชจ้่ายนั้นไปแลว้ 
ดว้ยปัจจยัภายในตวับุคคลและปัจจยัภายนอกท่ีสนบัสนุนกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงักล่าว 
 Schiffman & Kanuk (2007) ได้อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าเป็นพฤติกรรมที่ผูบ้ริโภค
แสดงออกโดยการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินหรือการบริโภคผลิตภณัฑบ์ริการ และแนวความคิดต่างๆ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของตนเองได้ 
 กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าต่างๆ ที่
เกี่ยวขอ้งกบัการจดัหาให้ไดม้าซ่ึงการบริโภคผลิตภณัฑ์หรือการรับการบริการ ซ่ึงผ่านกระบวนการ
วิเคราะห์และใชข้อ้มูลในการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใช้บริการผลิตภัณฑ์หรือบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู ้บริโภคได้อย่ าง
เหมาะสม และตรงกบัความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภค 
 Kotler and Gary (2001) ไดส้รุปกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคออกมาเป็นโมเดลพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค SR Theory ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั คือ ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Characteristics) และขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ซ่ึง 3 
ปัจจยัน้ีจะส่งผลให้เกดิกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristic) และความรูสึ้ก  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นึกคิดของผูซ้ื้อจะส่งผลให้เกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (Response = R) ตามภาพที่ 2.1 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Theory 
ที่มา: Kotler and Gary, 2001 
  
 โดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคนั้ นมี 4 ประการ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
วฒันธรรม, ปัจจยัดา้นสังคม, ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม นับเป็นปัจจยัขั้นพ้ืนฐานท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการซ้ือ หรือ
พฤติกรรมการบริโภคของผู ้ใช้บริการ โดยปัจจัยด้านวฒันธรรมยงัรวมถึง ความเช่ือ ความรู้ 
การศึกษา เป็นตน้ โดยความเช่ือและความรู้ในปัจจุบนัที่ถือเป็นปัจจยัที่กระทบต่อกระบวนการ
บริโภค เช่น ความเช่ือเกี่ยวกบัการอนุรักษท์รัพยากรทางธรรมชาติ หรือความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบั
การใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตจากวสัดุย่อยสลายได้เพ่ือลดขยะ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงต าแหน่งทาง
สังคม สามารถแบ่งออกเป็น 6 ชนชั้น ไดแ้ก่ 
  1.1 กลุ่ม Upper-Upper Class หมายถึง กลุ่มคนที่เป็นผูม้ีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาใน
ครอบครัวท่ีมีความร ่ารวยหรือเกิดมาบนกองเงินกองทองนัน่เอง 
  1.2 กลุ่ม Lower-Upper Class หมายถึง ชนชั้นคนรวยหน้าใหม่ มกัอยู่ในต าแหน่ง
สูงสุดของวงการบริหาร มีรายไดสู้งสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จดัอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี 
  1.3 กลุ่ม Upper-Middle Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นท่ีประสบความส าเร็จในชีวิต 
มกัจบการศึกษาในระดบัสูง เรียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
     ผลิตภณัฑ์ 
     ราคา 
     การจดัจ าหน่าย 
     การส่งเสริมการตลาด 
ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 
     เศรษฐกิจ 
     เทคโนโลย ี
     การเมือง 
     วฒันธรรม 

ความรู้สึกนึกคิด 
ของผู้บริโภค 

(Buyer’s black box) 
ลักษณะของผู้บริโภค 
     ปัจจยัทางวฒันธรรม 
     ปัจจยัทางสังคม 
     ปัจจยัส่วนบุคคล 
     ปัจจยัทางจิตวิทยา 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

     ความตอ้งการที่ไดร้ับการกระตุน้ 
     การแสวงหาขอ้มูล 
     การประเมินทางเลือก 
     การตดัสินใจซ้ือ 
     ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
(Buyer’s responses) 

การเลือกผลิตภณัฑ์ 
การเลือกตราสินคา้ 
การเลือกผูข้าย 
การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การเลือกปริมาณในการซ้ือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1.4 กลุ่ม Lower-Middle Class หมายถึง กลุ่มคนที่อยู่ในระดับค่าเฉล่ีย ไม่ใช่ฝ่าย
บริหาร เป็นเจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก หรือพนกังานบริษทัทัว่ไป 
  1.5 กลุ่ม Upper-Lower Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นท างาน นับเป็นชนชั้นท่ีใหญ่
ที่สุดในสังคม 
  1.6 กลุ่ม Lower-Lower Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นแรงงาน ผูท่ี้ท างานใชแ้รงงานท่ี
ไม่ตอ้งใชค้วามเช่ียวชาญ เป็นตน้ 
 2. ปัจจยัดา้นสังคม ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิงอย่างครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 
ปัจจุบนัโลกยุค 4.0 ท าให้เห็นผลกระทบจากปัจจยัด้านสังคมอย่างชัดเจนในการตดัสินใจซ้ือหรือ
บริโภค เน่ืองจากข่าวสารรวมถึงการแสดงบทบาทและสถานะทางสังคมถูกตอกย  ้าและรับรู้ไดง่้าย
ผ่านโลกออนไลน์ การบริโภคสินคา้และบริการกลายเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างสถานะทางสังคม
ให้กบัผูบ้ริโภคต่อสังคมภายนอกได ้ยกตวัอย่างเช่น การบริโภคสินคา้ราคาแพงสามารถสร้างความ
รับรู้ถึงสถานะทางสังคมระดบัสูงให้แก่ผูบ้ริโภคได ้เป็นตน้ 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ผลของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงมาจากเหตุผล
หรือคุณสมบตัิส่วนบุคคล ยกตวัอย่างเช่น อายุ อาชีพ ความชอบ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ ไลฟ์
สไตล ์เป็นตน้ 
 4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา คือ อิทธิพลจากปัจจยัทางด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อตวัผูบ้ริโภคอนัเป็น
เหตุให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใช้สินคา้และบริการ ยกตวัอย่างเช่น Promotion ทาง
การตลาด การจูงใจด้วยค าพูดที่ดึงดูด การสร้างความรับรู้ของผูข้าย ความเช่ือ บุคลิกภาพ  และ
แนวความคิดของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
 Kotler (1997) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่น ามาใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่ม  
เป้าหมาย ซ่ึงแต่เดิมมี 4 ตวัแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ต่อมาไดม้ีการคิด
ตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และ
กระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดที่ส าคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกบัธุรกิจทางดา้นการบริการ และใชช่ื้อว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 
 Kotler (2000) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่องคก์รใชใ้นการปฏิบตัิตามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส าคญัในการด าเนินงานทางการตลาดและเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได้ ดังนั้น ผูป้ระกอบการ
จะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมส าหรับการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ให้แนวคิดว่า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 จากแนวคิดขา้งตน้ผูว้ิจยัสามารถสรุปองค์ประกอบของแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
ไดด้งัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการหรือผูข้ายเสนอขาย เพื่อสนองต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้และเกิดความพึงพอใจสูงสุดในผลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย ซ่ึงผลิตภณัฑท์ี่เสนอขายจะ
มีทั้งจบัตอ้งได้และจบัตอ้งไม่ได้ เช่น งานบริการต่างๆ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วยตวัสินค้าและ
คุณค่าในสายตาลูกค้า การพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้ นมีความส าคัญ หากผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
จ าเป็นต้องปรับปรุงให้ดีขึ้นอยู่เสมอ ทันต่อความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงไปและต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีดียิ่งขึ้น โดยการศึกษาครั้ งน้ีผลิตภณัฑ์
คราฟตเ์บียร์เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตน 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์ ดังนั้น ตอ้งมีการก าหนดราคาที่เหมาะสม ราคาสามารถดึงดูด
ความสนใจจากผูบ้ริโภคขึ้นมาได ้การก าหนดราคาผลิตภณัฑน์ั้นจะตอ้งมีการพิจารณาถึงความเต็ม
ใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องลูกคา้ พิจารณาถึงการแข่งขนัในตลาดเป้าหมายและยงัตอ้งค านึงถึงต้นทุน
และก าไรของกิจการเพื่อประกอบการพิจารณาดว้ย 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หรือการบริการผลิตภณัฑ์ไปสู่มือของผูบ้ริโภค วิธีการ
ขายหรือการกระจายผลิตภณัฑ์ รวมถึงกลยุทธ์ด้านความรวดเร็วและสะดวกสบายในการเขา้ถึง
ผลิตภณัฑ์ กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ที่ดีหากไม่มีความสามารถไปถึงทนัเวลาและในสถานที่ที่มีความ
ต้องการผลิตภัณฑ์นั้นๆ ผลิตภัณฑ์ก็จะไร้ความหมาย ดังนั้น ในด้านของสถานที่จึงต้องมีการ
พิจารณาทั้งสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีผลิตภณัฑ์และบริการควรจะถูกน าไปเสนอขายต่อผูบ้ริโภค 
รวมถึงควรค านึงถึงตน้ทุนการกระจายผลิตภณัฑด์ว้ย 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อแจ้งข่าวสารและ
การ ส่ือสารให้ลูกค้าทราบถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์ เ ป็นการติดต่อส่ือสารกันระหว่าง
ผูป้ระกอบการ/ผูข้ายกับผูบ้ริโภค เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือ กระตุน้ให้เกิดความ
สนใจ ทดลองใช ้หรือการซ้ือ เป็นการแจง้บอกกล่าว และการขายความคิดความสนใจให้ลูกคา้ไดร้บั
รู้  เป็นวิธีการที่ใช้ส าหรับส่ือสารให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบ โดยใช้พนักงานขายหรือการ
ติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ เช่น การโฆษณาในส่ือต่างๆ ในรูปแบบ วิทยุ ใบปลิว หนงัสือพิมพ์ 
โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นตน้ 
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2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ 
  
 2.4.1 เกณฑ์ที่บ่งบอกความต่างของคราฟต์เบียร์กับเบียร์เจ้าใหญ่ 
 คราฟต์เบียร์ คือ ชนิดของเบียร์ที่ตอ้งใช้ฝีมือ เป็นผูผ้ลิตที่ไม่ใช่รูปแบบของอุตสาหกรรม
และที่สัมผสัถึงความแตกต่างไดอ้ย่างชดัเจน คือ คราฟต์เบียร์มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ผลิตด้วยความ
ใส่ใจเพื่อให้ไดร้สชาติและคุณภาพท่ีดีส าหรับผูด้ื่ม โดยมีเกณฑท์ี่บ่งบอกความต่างของคราฟต์เบียร์
กบัเบียร์เจา้ใหญ่จาก American Craft Associate ได ้3 ส่วน ดงัน้ี 
 1. Small โรงเบียร์มีขนาดเล็ก มีก าลงัการผลิตไม่เกิน 6 ลา้นบาร์เรลต่อปี (ประมาณ 700 
ลา้นลิตร) 
 2. Independent คราฟตเ์บียร์ไม่ผูกมดัโดยนายทุนเจา้ใหญ่และเจา้ของตอ้งถือหุ้นของบริษทั
มากกว่า 75% 
 3. Traditional โดยส่วนผสมและสารปรุงแต่งต่างๆ ที่ใส่ในคราฟต์เบียร์ท าเพื่อรสชาติที่
แตกต่างและเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นๆ ไม่ไดท้ ามาเพ่ือลดตน้ทุน (ห้ามใส่วตัถุดิบสังเคราะห์
กล่ินหรือรส ถา้ใส่ตอ้งใส่เพ่ือมีกล่ินและรสชาติดีขึ้นเท่านั้น) (WONGNAI, 2020) 
  

 2.4.2 ส่วนประสมหลักของเบียร์ 
 

 
ภาพที่ 2.2 ส่วนประกอบหลกัในการท าเบียร์ 

ที่มา: WONGNAI, 2020 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากภาพท่ี 2.2 พบว่า เบียร์เกิดจากส่วนประสมหลกั 4 อย่าง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ยีสต์ (Yeast) ยีสต์ถูกใช้ส าหรับย่อยสลายน ้ าตาลท่ีสกัดจากเมล็ดธัญพืชให้เป็น
แอลกอฮอลแ์ละก๊าซคาร์บอนไดอ็อกไซด์ ยีสตจ์ะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลกัๆ คือ “Top Ferment-
Ale Yeast” ยีสต์ท่ีท างานท่ีผิวหน้าของน ้ าเบียร์ และ “Bottom Ferment-Lager Yeast” ยีสต์ที่ท างาน
ดา้นล่างของน ้าเบียร์ 
 2. มอลต ์(Malt) เมล็ดธญัพืช เช่น ขา้วบาร์เลย ์ขา้วสาลี เป็นตน้ ที่น ามาผลิตเบียร์ โดยชนิด
มอลตท่ี์ใชข้ึ้นอยู่กบัแต่ละผูผ้ลิต มอลตแ์ต่ละแบบมีผลต่อสีและรสชาติของเบียร์ 
 3. ฮ๊อปส์ (Hops) ดอกฮ็อปส์เป็นพืชให้กล่ินหอมและรสขม ช่วยเพ่ิมอายุของเบียร์ มีหลาย
สายพนัธ์ุที่ให้รสชาติต่างกนัออกไป 
 4. น ้ า (Water) เบียร์มีส่วนประกอบเป็นน ้ าประมาณ 95% ขึ้นไป ดังนั้น น ้ าท่ีใช้ผลิตเบียร์
เป็นส่ิงท่ี brew master หรือคนตม้เบียร์ตอ้งค านึงอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นรสชาติหรือแร่ธาตุในน ้า 

 

 2.4.3 ประเภทของคราฟต์เบียร์ 
 ประเภทของคราฟต์เบียร์สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภทหลกัๆ ได้แก่ เอล (Ale), ลาเกอร์ 
(Lager) และเบียร์ลมับิค (Lambic) ซ่ึงเบียร์ทั้ง 3 ชนิดน้ีถูกแบ่งตามระดับอุณหภูมิและยีสต ์(Yeast) 
ที่ใชใ้นการผลิต โดยจะมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ชนิดของเบียร์เอล (Ale Beer) ผลิตโดยใช้อุณหภูมิอยู่ที่ 18-24 องศาเซลเซียส และหมกั
แบบ Top-Fermenting Yeast (ยีสตห์มกัลอยผิว) คือ การที่ยีสตจ์ะลอยอยู่ที่ผิวหนา้ของเบียร์เมื่อเสร็จ
ส้ินกระบวนการหมกั ความโดดเด่นของเบียร์เอลนั้นอยู่ท่ีรสชาติค่อนไปทางหวาน มีสีหลากหลาย 
ตั้งแต่ทองสว่างจนถึงสีน ้าตาล โดยแตกต่างกนัไปตามเมล็ดขา้วท่ีน ามาใช้ในกระบวนการผลิต และ
แบ่งแยกย่อยลงไปไดอี้ก ดงัน้ี 
  1.1 วีทเบียร์ (Wheat Beer)/เฮเฟอไวเซ็น (Hefeweizen) เบียร์เยอรมัน Hefeweizen 
นับเป็นเบียร์คุณภาพที่ดื่มง่าย มีกล่ินผลไม้เขตร้อน เช่น กล้วย รสชาติถูกปากคนไทย เป็นแบบ
เยอรมนัแทซ่ึ้งผลิตตามกฎบริสุทธ์ิ (German Purity Law 1516) ที่ใชว้ตัถุดิบเพียง 4 อย่าง คือ น ้า ฮ็อปส์ 
มอลต ์และยีสตเ์ท่านั้น เหมาะจะดื่มคู่กบัอาหารทะเล เน้ือไก่ หม ูสลดั หรือชีสเน้ือนุ่ม ดงัภาพท่ี 2.3 
 

 
ภาพที่ 2.3 วีทเบียร์ (Wheat Beer) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1.2 เพลเอล (Pale Ale) มีเอกลักษณ์แสนสะดุดตาด้วยสีสว่าง ให้รสสัมผสัของ 
Malt (ขา้วมอลต์) และ Hops (ฮอปส์) ที่หนักแน่น ควรดื่มคู่กับปลา อาหารทะเล Cheddar Cheese 
(เชดดา้ชีส) และเน้ือ เป็นตน้ ดงัภาพท่ี 2.4 
 

 
ภาพที่ 2.4 เพลเอล (Pale Ale) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
 
  1.3 อินเดียน เพลเอล (India Pale Ale, IPA) เกิดจากเบียร์เพลเอล (Pale Ale) ที่ไดร้ับ
ความนิยมมากในยุคที่อังกฤษล่าอาณานิคมและส่งเบียร์ไปเก็บที่อินเดียด้วยเรือแต่เบียร์เสีย จึง
ดัดแปลงเบียร์ให้มีปริมาณฮ็อปส์และยีสตม์ากขึ้นเพ่ือยืดอายุของเบียร์ ส่งผลให้เบียร์มีแอลกอฮอล์
สูงขึ้น และมีกล่ินและรสของฮ็อปส์โดดเด่น ส่วนใหญ่มีสีส้มออกไปทางทองแดง ฟองเบียร์สวย 
รสชาติแบบครบสูตรของคราฟต์เบียร์ มีกล่ินท่ีแตกต่างชัดเจนมีเอกลักษณ์ มีกล่ินผลไม้จางๆ  
ดงัภาพที่ 2.5 
 

 
ภาพที่ 2.5 อินเดียน เพลเอล (India Pale Ale, IPA) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
 
  1.4 อมัเบอร์เอล (Amber Ale) มีตน้ก าเนิดมาจากประเทศเบลเยี่ยม มีรสชาติค่อน
ไปทางหวาน จากการใส่ขา้วมอลต์ท่ีค่อนขา้งเยอะลงไปในการผลิต สามารถดื่มคู่กับเน้ือหมู ปลา 
และบลูชีส (Blue Cheese) ได ้ดงัภาพที่ 2.6 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.6 อมัเบอร์เอล (Amber Ale) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
 
  1.5 สเตาท์ (Stout) เป็นเบียร์ท่ีน ามอลต์หรือขา้วบาเลยม์าคัว่ก่อนท่ีจะน าไปหมัก 
และผสมฮอปส์เพียงเล็กน้อย จึงให้รสชาติท่ีค่อนขา้งหวาน และให้กล่ินคลา้ยช็อกโกแลต เมล็ด
กาแฟแฟคัว่ หรือขา้วโอ๊ต เบียร์สเตาท์จึงเข้าได้ดีกับเน้ือท่ีผ่านการย่าง เช่น บาร์บีคิว เบอร์เกอร์ 
รวมถึงช็อกโกแลต ดงัภาพที่ 2.7 
 

 
ภาพที่ 2.7 สเตาท ์(Stout) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
 
  1.6 พอร์เตอร์ (Porter) ผลิตขึ้นจากมอลตท่ี์ผ่านการคัว่ และอบด้วยความร้อนท่ีสูง
กว่าเบียร์สเตาท ์จึงให้รสสัมผสัที่หนกัแน่น แต่ในขณะเดียวกนัก็มีความสดช่ืน สดใสอีกดว้ย เหมาะ
กบัการจบัคู่กบัอาหารหนกัๆ เช่น เน้ือแดง ช็อกโกแลต และชีสเน้ือแข็ง ดงัภาพท่ี 2.7 
 

 
ภาพที่ 2.8 พอร์เตอร์ (Porter) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
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 2. ชนิดของเบียร์ลาเกอร์ (Lager) ผลิตโดยใชอุ้ณหภูมิอยู่ที่ 7-12 องศาเซลเซียส (ต ่ากว่าเบียร์
เอล) หมกัแบบ Bottom-Fermenting Yeast (ยีสต์หมกันอนก้น) หรือยีสต์ที่จมอยู่ที่ก้นภาชนะ เมื่อ
เสร็จส้ินการหมกันัน่เอง เบียร์ลาเกอร์มีคาแรคเตอร์ท่ีสดช่ืน สะอาด และนุ่มนวล โดยจะแยกย่อยลง
ไปอีก ดงัน้ี 
  2.1 เพลลาเกอร์ (Pale Lager) และพิลส์เนอร์ (Pilsner) เป็นเบียร์ยอดนิยมของคอ
เบียร์ทัว่โลกเลยก็ว่าได ้มกัจะให้สีท่ีสว่างสดใส สัมผสัรสของขา้วมอลตห์นกัแน่นและสดช่ืน ฟอง
ละเอียด และแอลกอฮอล์สูง สามารถดื่มคู่กับเน้ือปลา อาหารรสเผ็ด เช่น อาหารเอเชีย เป็นตน้  
ดงัภาพที่ 2.9 
 

 
ภาพที่ 2.9 เพลลาเกอร์ (Pale Lager) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
  
  2.2 บ็อค (Bock) เป็นเบียร์มีตน้ก าเนิดจากประเทศเยอรมนี ให้สีเขม้ โดดเด่นดว้ย
กล่ิน และรสชาติของ Malt (มอลต์) และ Hops (ฮอปส์) ควรดื่มคู่กับเน้ือววั เน้ือหมู แฮม เป็นตน้  
ดงัภาพที่ 2.10 
  

 
ภาพที่ 2.10 บ็อค (Bock) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
  
  2.3 ดุงเคล (Dunkel) เป็นเบียร์ลาเกอร์ที่มีตน้ก าเนิดจากประเทศเยอรมนีเช่นกนั มีสี
เขม้ มีปริมาณแอลกอฮอลสู์ง มกัจะให้รสของช็อกโกแลต กาแฟ และชะเอม ควรดื่มคู่กบัเน้ือววั ผกั 
และชีสที่มีรสเผด็ เป็นตน้ ดงัภาพที่ 2.11 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.11 ดุงเคล (Dunkel) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
  
 3. ชนิดของเบียร์ลมับิค (Lambic Beer) ผลิตจากยีสตช์นิดพิเศษ มีตน้ก าเนิดมาจากประเทศ
เบลเยี่ยม และในปัจจุบนักลายเป็นท่ีนิยมไปทัว่โลก มกัจะมีรสชาติเปร้ียวสดช่ืน วิธีการผลิตเบียร์ 
ลมับิคตามประเพณีดั้งเดิม คือ ผลิตในช่วงฤดูหนาว ตั้งแต่สิงหาคมจนถึงเมษายน โดยการบ่มในถงั
ไมอี้กหลายปีก่อนจะสามารถน ามาดื่มได ้ดงัภาพที่ 2.12 
  

 
ภาพที่ 2.12 เบียร์ลมับิค (Lambic Beer) 

ที่มา: TASALALOPBURI, 2019 
  
 ปัจจุบนัความนิยมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer) เพ่ิมขึ้นอย่างมีนยัส าคญั โดยมูลค่า
ตลาดคราฟต์เบียร์ที่เป็น Niche market จะมีมูลค่าไม่มากที่ 300 ลา้นบาท เมื่อเทียบกับมูลค่าตลาด
รวมเบียร์ แต่เมื่อดูที่อัตราการเติบโต YoY (Year on Year) อยู่ที่  40% เมื่อเทียบกับตลาดเบียร์
โดยรวมที่ 6% ซ่ึงอัตราการเติบโตของตลาดคราฟต์เบียร์ที่ค่อนข้างสูงเกิดจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภครุ่นใหม่มีความตอ้งการท่ีหลากหลายมากขึ้นนอกเหนือจากเบียร์ตลาดที่มีการจดัจ าหน่าย
โดยทัว่ไป ไม่ว่าจะมิติของรสชาติ กล่ินท่ีแปลกใหม่ ความอยากลอง %แอลกอฮอล์ท่ีแตกต่าง การ
สัมผสัประสบการณ์ใหม่ๆ จากจุดเด่นท่ีหลากหลายท่ีกล่าวไวใ้นเบ้ืองตน้ 
  

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
 ปิยวรรณ จุลเนียม (2561) ศึกษาเร่ือง คุณลกัษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เพศชาย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัท างานและมีรายได้เป็นของตนเองท่ีมีอายุระหว่าง 26 - 35 ปี โดยอายุ
เฉล่ียอยู่ที่ 32 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสดมากที่สุด ซ่ึงประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีรายไดต้่อเดือนเฉล่ีย 39,770 บาท โดยเหตุผลที่ผูบ้ริโภคเลือกดื่มคราฟต์
เบียร์มากที่สุด 3 อนัดับ คือ รสชาติของคราฟต์เบียร์ ตอ้งการทดลองดื่มคราฟต์เบียร์ และกระแส
ความนิยม ซ่ึงผูบ้ริโภคจะนิยมดื่มคราฟตเ์บียร์ในเวลาพกัผ่อนนอกบา้นที่ร้านอาหารมากที่สุด รอง
มาคือสถานบนัเทิงที่มีการแสดงดนตรีสด เน่ืองจากมีคราฟต์เบียร์หลากหลายชนิดให้เลือกดื่ม ใช้
เวลาในการซ้ือไม่นานและมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ท่ีจอดรถ ห้องน ้า เป็นตน้ ซ่ึงความถ่ีในการ
ดื่มคราฟต์เบียร์ส่วนใหญ่จะดื่มเดือนละ 2 - 3 ครั้ ง ปริมาณครั้ งละ 2 ขวด และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ ง 
ระหว่าง 201 - 500 บาท วนัที่ผูบ้ริโภคนิยมดื่มคราฟตเ์บียร์มากที่สุด คือ วนัหยุดสุดสัปดาห์ ในช่วง
เวลาหลงัเลิกงานช่วงเวลา 17.01 - 22.00 น. สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่เป็นกลุ่มวยัท างาน ซ่ึง
กิจกรรมที่ผูบ้ริโภคนิยมฟังเพลงควบคู่กบัการดื่มคราฟต์เบียร์ โดยมกัจะดื่มคราฟตเ์บียร์กับเพื่อน
และเพื่อนร่วมงานมากที่สุด ส าหรับสไตล์คราฟต์เบียร์ที่ผูบ้ริโภคชอบดื่ม คือ สไตล์อินเดียน เพล
เอล (IPA หรือ India Pale Ale) มากที่สุด และสไตลล์าเกอร์ (Lager) สไตลเ์พลเอล (Pale Ale) สไตล์
เฮเฟอไวเซ็น (Hefeweizen) และสไตลส์เตาท ์ (Stout) รองมาตามล าดบั โดยจะชอบบรรจุภณัฑช์นิด
ขวดแกว้มากกว่ากระป๋องอะลูมิเนียม ซ่ึงในส่วนของการโฆษณาประชาสัมพนัธ์นั้น พบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เคยเห็นและจดจ าคราฟต์เบียร์จากส่ือโซเชียลหรือช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดนัน่ คือ เพจ
เฟซบุ๊กและการส่งเสริมการขายที่ผูบ้ริโภคต้องการส่วนใหญ่ คือ การให้ส่วนลดและการจัดงาน 
อีเวน้ทข์องผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์ ตามล าดบั 
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่าร้อยละ 52.25 เป็นเพศชาย 
และร้อยละ 47.75 เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 ปี - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.25 สถานภาพ
โสด ร้อยละ 88.75 ส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 61.50 ซ่ึงส่วน
ใหญ่ทางานเป็นพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 52.25 โดยมีรายไดเ้ฉล่ียอยู่ในช่วง 20,001 - 30,000 
บาท ร้อยละ 29.75 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ โดยมีความถ่ีในการดื่มต่อเดือนอยู่ที่ 1 - 2 ครั้ งต่อเดือน ร้อยละ 33% ซ่ึงค่าใช้จ่ายใน
แต่ละครั้ งน้อยกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.25 ส่วนบรรจุภณัฑ์ท่ีถูกเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ขวด
หรือกระป๋อง ร้อยละ 56 และปริมาณของแอลกอฮอล์ของเบียร์ไม่มีผลต่อการเลือกซ้ือ ร้อยละ 66 
โดยเบียร์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ Leo ร้อยละ 28 Hoegaarden ร้อยละ17 และ Singha 
ร้อยละ 15 ตามล าดับ ส่วนในด้านสถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือเบียร์มากท่ีสุด คือ ร้านอาหารท่ีมี
ดนตรีสด ร้อยละ 66.25 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซ้ือหรือร้านขายของช าใกลบ้า้นหรือที่ท างาน ร้อย
ละ 54 และสถานบนัเทิง เช่น ผบั บาร์ หรือเลานจ์ตามโรงแรม เป็นอนัดับสุดทา้ย คิดเป็นร้อยละ 
38.75 ซ่ึงสถานที่ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกที่จะดื่มมากที่สุด คือ ร้านอาหารที่มีดนตรีสดมากที่สุด ร้อยละ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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74.40 รองลงมา คือ สถานบนัเทิง เช่น ผบั บาร์ หรือเลาน์ตามโรงแรม ร้อยละ 50.50 บา้น/คอนโด/
ห้องพกัตนเอง คิดเป็นร้อยละ 37.50 โดยกลุ่มตวัอย่างเลือกที่จะดื่มกบัเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานบ่อย
มากที่สุด ร้อยละ 83 ด้วยเหตุผลในการดื่ม คือ เพื่อสังสรรคก์บัเพื่อนหรือเพื่อเขา้สังคม คิดเป็นร้อย
ละ 72 โดยเมื่อพิจารณาในมิติปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ปัจจยัทางการตลาดที่ศึกษาที่มี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์นั้นมีเพียงปัจจยัเดียว คือ ปัจจยัดา้น
ความคุ ้มค่าและรสชาติดี นั่นคือคุณภาพของสินค้า (Product) จะต้องเหมาะสมกับราคา ท าให้
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความคุม้ค่าในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ นอกจากน้ี 
เบียร์จะตอ้งมีรสชาติที่ดีดว้ย ส่งผลให้ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าและรสชาติที่ดีของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของผูบ้ริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด ส่วนลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์พบว่าระดบัการศึกษา
ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าจะมีการตดัสินใจซ้ือมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในระดบัการศึกษาอ่ืนๆ นอกจากน้ียงัพบว่าผู ้
ที่อยู่ในระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมในการบริโภคเบียร์บ่อย
กว่าระดับการศึกษาอ่ืนๆ ส่วนลกัษณะทางประชากรศาสตร์อ่ืนๆ คือ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้
เฉล่ีย ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรดังกล่าวไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลป์ระเภทเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ (2561) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค
คราฟตเ์บียร์ที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นระดบัการศึกษา และดา้นรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั และผลการวิจยั
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพและดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและ
บริโภคคราฟต์เบียร์ ในขณะที่ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนเป็นส่วนส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดยเพศชายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์
มากกว่าเพศหญิง ช่วงอายุท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์มากท่ีสุดคือช่วงอายุ 
31-40 ปี ระดับการศึกษาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์มากที่สุด คือ ระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์
เบียร์มากที่สุดคือ 40,000-50,000 บาท ส่วนปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ที่แตกต่าง
กัน ในด้านปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อครั้ ง และด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภค
คราฟต์เบียร์ต่อครั้ ง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี และผลการวิจยัพบว่า ในด้านความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์ 
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ด้านสถานท่ีซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ และด้านช่วงเวลาท่ีซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ท่ีแตกต่าง
กนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ โดยปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์
ต่อครั้ งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือจ านวน 2-3 ขวด และจ านวน
เงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์มากท่ีสุดคือ
จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อครั้ งมากกว่า 3,000 บาท ส่วนด้านส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู ้บริโภค ผู ้บริโภคให้
ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์มาเป็นอนัดับ 1 ในด้านรสชาติของคราฟต์เบียร์ รสสัมผสัของคราฟต์
เบียร์ และด้านคุณภาพของคราฟต์เบียร์ ตามล าดับ โดยด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความส าคญั
เป็นล าดบัท่ี 2 คือช่องทางการจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ตามร้านอาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์
(Pub and restaurant) การจดัจ าหน่ายคราฟต์เบียร์ตามซุปเปอร์มาร์เก็ต และการจดัจ าหน่ายคราฟต์
เบียร์ตามร้านสะดวกซ้ือ ตามล าดับ ด้านการส่งเสริมตลาดมาเป็นล าดบัที่ 3 โดยให้ความส าคญักบั
การจัดโปรโมชั่นลดราคา การมีสินค้าทดลองดื่ม และการจัดโปรโมชั่นแถมสินค้า ตามล าดับ 
ในขณะที่ปัจจยัดา้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ ทั้งน้ีเป็นเพราะ
ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ให้ความส าคญัในด้านรสชาติและรสสัมผสัเป็นอย่างมากซ่ึงเป็นปัจจยัที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดม้ากที่สุดโดยที่ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความส าคญัในดา้น
ราคาของคราฟตเ์บียร์ 
 ธนานพ ในจิตร์ (2558) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านราคา (Price) มีผลเป็นอนัดับ 1 
เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพเบียร์และปริมาณเบียร์ ส่วนดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) มาเป็นอนัดับ 2 โดยให้ความส าคญักับรสชาติเบียร์ ตราสินคา้ของเบียร์ และ
กล่ินของเบียร์ ส่วนอันดับท่ี 3 คือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่ให้ความส าคัญกับสถานที่จดั
จ าหน่ายและเขา้ถึงง่าย สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีหลายตราสินคา้ให้เลือกตดัสินใจซ้ือ ส่วนด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมาเป็นล าดับที่ 4 เน่ืองจากกฎหมายในประเทศไทยที่มีขอ้ก าหนดเกี่ยวกับการ
โฆษณาท าให้ยากต่อการเขา้ถึงผูบ้ริโภค 
 กานต์พิชชา เก่งการช่าง และปัญญา ศรีสิงห์ (2562) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่พบว่าผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการดื่ม
คราฟต์เบียร์เฉล่ียต่อเดือน 1-2 ครั้ ง จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.30 รองลงมาได้แก่ 3-4 ครั้ ง
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.20 ต่อมาคือค่าใชจ้่ายเฉล่ียในการบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อครั้ ง 500-
1,000 บาท จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.80 รองลงมาไดแ้ก่ นอ้ยกว่า 500 บาท จ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.30 ต่อมาสถานที่ที่ดื่มคราฟต์เบียร์บ่อยที่สุด คือ ร้านอาหารที่มีดนตรีสด จ านวน 
214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมาได้แก่ สถานบนัเทิง จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
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ส่วนของเหตุผลในการดื่มคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่พบว่าดื่มเพราะรสชาติ จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.00 รองลงมาไดแ้ก่ ทดลองดื่ม จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และในส่วนของส่ือที่พบ
และจดจ าคราฟตเ์บียร์มากที่สุดพบว่า คือ Facebook จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมา
ได้แก่ Website จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) มาเป็นอันดับที่  1 โดยเน้นที่คราฟต์เบียร์ที่มีรสชาติที่ดี  คราฟต์เบียร์มี
คุณภาพสูง ผลิตภณัฑค์ราฟตเ์บียร์มีความน่าเช่ือถือ ตามล าดบั ส่วนอนัดบัท่ี 2 คือ ดา้นราคา (Price) 
ที่ให้ความส าคญัดา้นคุณภาพของคราฟต์เบียร์เหมาะสมต่อราคา คราฟต์เบียร์มีความคุม้ค่าต่อเงินที่
เสียไป ราคาของคราฟตเ์บียร์มีความเหมาะสม ตามล าดบั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมาเป็นล าดบัที่ 
3 โดยเน้นด้านความสะดวกในการหาซ้ือหรือบริโภคคราฟต์เบียร์ สถานที่จดัจ าหน่ายมีผลิตภณัฑ์
คราฟต์เบียร์ที่หลากหลาย ความหลากหลายของช่องทางในการซ้ือคราฟต์เบียร์ ตามล าดับ และ
อันดับที่ 4 คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ให้ความส าคัญกับพนักงานให้ค าแนะน าและขอ้มูล
เกี่ยวกับคราฟต์ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เกี่ยวกับคราฟต์เบียร์  กิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น จัด
โปรโมชัน่แจกของท่ีระลึก/ส่วนลด และการจดังานอีเวนทข์องผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์ ตามล าดบั 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
  
 การศึกษาวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง เป็นการ 
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ที่มีค  าถามแบบปลายปิด 
(Closed form) ประกอบกับมีค  าถามคัดกรองเพื่อคัดกรองได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงผู ้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  
 3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครั้ งน้ี คือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุเท่ากับหรือมากกว่า 20 ปี ที่เคยดื่ม
คราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัระยอง 
  

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครั้ งน้ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้ใช้สูตรของ 
คอแครน (Cochran, 1977) ท าการเลือกกลุ่มตวัอย่างเพื่อเป็นตวัแทนของประชากรในการศึกษาวิจยั 
 

n =
Z2

4e2                                                                             , (3.1) 
 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการ 
  p แทน สัดส่วนของประชากร 
  e แทน ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได้ 
  Z แทน ค่า Z ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญที่ระดับ 
    นยัส าคญั 0.05 
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 เมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด คือ ระดับ 95% ดังนั้น ค่า Z = 
1.96 และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดท่ียอมรับได ้คือ 5% ดงันั้น 
ค่า e = 0.05 
 แทนค่าจะได ้
  

n =
(1.96)2

4(0.05)2 

         = 384 
  

 จากการค านวณแผนการสุ่มตวัอย่างไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 384 คน เพ่ือป้องกนัความ
ผิดพลาดในการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเก็บเพ่ิมอีก 16 ชุด จึงรวมแลว้ทั้งหมด 400 ชุด 
  

 3.1.3 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัได้ใช้ค  าถามในการคดักรอง (Screening Question) ว่าท่านอาศัยอยู่ใน
จงัหวดัระยองหรือไม่ และท่านเคยดื่มคราฟตเ์บียร์หรือไม่ 
 ขั้ นตอนท่ี 2 ผู ้วิจัยได้ใช้วิ ธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Random) และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยวิธีการกระจายแบบสอบถาม
ดว้ย Google Forms ทีร่้านที่มีการจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ 
 ขั้นตอนท่ี 3 ผูว้ิจัยมีเกณฑ์ที่ใช้ในการสุ่มแบบเจาะจง คือกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะต้อง
ท างานหรืออาศยัอยู่ในจงัหวดัระยองที่มีอายุเท่ากบัหรือมากกว่า 20 ปี และเคยบริโภคคราฟต์เบียร์ 
เพื่อให้ไดค้รบตามจ านวนที่ผูว้ิจยัไดก้ าหนดไว ้400 ชุด โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตำรำงที่ 3.1  จ านวนตวัอย่างท่ีเก็บแบบสอบถามในร้านจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ 

ล าดบั ร้านจ าหน่ายคราฟต์เบียร์ 
จ านวนตวัอย่าง 

(คน) 
1 ร้าน Craft House Seafood and Cafe, อ.บา้นฉาง 40 
2 ร้าน Craft Company-Bar & Bistro, อ.เมืองระยอง 40 
3 ร้าน Tap Table, อ.เมืองระยอง 40 
4 ร้าน Craft Beer Ban Cry, อ.บา้นค่าย 40 
5 ร้าน Since 90’s Craft beer & Wine bar, อ.เมืองระยอง 40 
6 ร้าน Hopf Addict Garden Rayong, อ.เมืองระยอง 40 
7 ร้าน The Lobby, อ.บา้นฉาง 40 
8 ร้าน 3245 Craft Cafe, อ.ปลวกแดง 40 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตำรำงที่ 3.1  (ต่อ) 

ล าดบั ร้านจ าหน่ายคราฟต์เบียร์ 
จ านวนตวัอย่าง 

(คน) 
9 ร้าน Puan Isan Restaurant, อ.เมืองระยอง 40 
10 ร้าน Montrio, อ.บา้นฉาง 40 

รวม 400 
  

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  
 3.2.1 เคร่ืองมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือ เพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยสร้างขึ้นเพ่ือศึกษา เร่ือง การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง ตาม
แนวทางของวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคิดของการวิจยัที่ก าหนด โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลการคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย  
   - ท่านอาศยัอยู่ในจงัหวดัระยองหรือไม่ 
   - ท่านอายุเท่ากบัหรือมากกว่า 20 ปีหรือไม่ 
   - ท่านเคยบริโภคคราฟตเ์บียร์หรือไม่ 
 เพื่อเป็นการคดักรองให้งานวิจยัไดก้ลุ่มเป้าหมายที่ตรงกบัวตัถุประสงคง์านวิจยั 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ เป็นค าถามแบบปลายปิด 
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) มีจ านวน 6 ขอ้ 
   ขอ้ที่ 1 เพศ    Two-way Question 
      เป็นมาตรวดั Nominal Scale 
   ขอ้ที่ 2 อายุ    Multiple Choice Question  
      เป็นมาตรวดั Ordinal Scale 
   ขอ้ที่ 3 สถานภาพ  Multiple Choice Question  
      เป็นมาตรวดั Nominal Scale 
   ขอ้ที่ 4 ระดบัการศึกษา   Multiple Choice Question  
      เป็นมาตรวดั Ordinal Scale 
   ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  Multiple Choice Question  
      เป็นมาตรวดั Ordinal Scale 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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   ขอ้ที่ 6 อาชีพ    Multiple Choice Question  
      เป็นมาตรวดั Nominal Scale 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ ในเร่ืองของ
ความถ่ีในการดื่ม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง สถานท่ีซ้ือ 
และช่วงเวลาท่ีซ้ือหรือบริโภค ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check list) 
โดยใชม้าตรานามบญัญตัิ (Nominal scale) และเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบดว้ย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด แบบสอบถามจะมี
ลักษณะเป็นค าถามแสดงระดับความคิดเห็น ใช้มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ค าถามจะมี
ค  าตอบให้เลือก 5 ระดบั (Rating scale) ดงัตารางที่ 3.2 
  
ตำรำงที่ 3.2  เกณฑก์ารให้คะแนน และตวัเลือกตามวิธีของลิเคิร์ท 

ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นดว้ยมากที่สุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 1 คะแนน 
  
 เมื่อได้คะแนนระดับความคิดเห็นของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัระยองแลว้ ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์การแปลผลเพื่อจดัระดบัคะแนนเฉล่ียความคิดเห็น โดยก าหนด
ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้นไดจ้ากสูตรดงัน้ี 
  

           ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
                    <                                                                                             (3.2) 

     =
5 - 1

5
 

  ,           = 0.80 
  

 ดงันั้น เกณฑก์ารให้คะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแปลผลได ้ดงัตารางท่ี 3.3 
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ตำรำงที่ 3.3  เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัความส าคญัต่างๆ 
ระดบัความคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 
เห็นดว้ยมากที่สุด 4.21-5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41-4.20 

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61-3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81-2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 1.00-1.80 
  
 3.2.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ วารสาร 
ส่ือส่ิงพิมพ ์และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตและแนวทางในการจดัท าแบบสอบถามให้
สอดคลอ้งกบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงค ์
 ขั้นตอนท่ี 2 สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดที่เกี่ยวขอ้งกับการตดัสินใจซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง 
 ขั้นตอนท่ี 3 จดัท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาการศึกษาอิสระ เพื่อตรวจสอบ 
ขอค าแนะน า และตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
 ขั้นตอนท่ี 4 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามที่ได้รับการแกไ้ข
แลว้ไปทดสอบ เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 
 ขั้นตอนท่ี 5 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) หลังจากทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยน า
แบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
  

α = k
k - 1 (1 - ΣSt

2

St
2 )                                                                                      (3.3) 

  

 เมื่อ α แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
  ΣSt

2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  St

2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยู่ในเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นท่ียอมรับได้ คือ  
คา่สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งได้ค่าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ แสดงค่าในตารางที่ 3.4 
  
ตำรำงที่ 3.4  แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ค่าความเช่ือมัน่ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.703 
2. ดา้นราคา 0.857 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.708 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.861 

ค่าความเช่ือมัน่โดยเฉล่ีย 0.724 
  
 ขั้นตอนท่ี 6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้น าเสนอต่ออาจารยท์ี่
ปรึกษา เพ่ือพิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ ง เมื่อแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้จึงน าไปใช้ในการเก็บ
ขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัต่อไป 
  

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
  
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ใชใ้นการวิจยั เก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่งดงัน้ี 
 

 3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 แจกแบบสอบถามแก่กลุ่มเป้าหมายโดยตรงผ่านช่องทางร้านจ าหน่ายคราฟต์เบียร์ ใน
จังหวดัระยอง เพื่อให้ได้ตัวอย่างครบตามจ านวนที่ผูว้ิจัยได้ก าหนดไว ้400 ชุด หลังจากได้รับ
แบบสอบถามกลบัมา ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ี
ไดร้ับทั้งหมดก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

 3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ขอ้มูลที่ใช้ประกอบการท าวิจยั โดยการคน้ควา้จากแหล่งต่างๆ เช่น วิทยานิพนธ์ หนังสือ 
อินเตอร์เน็ต วารสาร และงานวิจยัต่างๆ เป็นตน้ 
  

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  
 เมื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามที่ตอบกลบัมาแลว้ น ามาตรวจสอบความถูกตอ้ง
ครบถว้นสมบูรณ์และน ามาตรวจการให้คะแนนและน าผลคะแนนที่ได้มาประมวลผลขอ้มูลด้วย
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โปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ขอ้มูลท่ีไดน้ั้นจะถูกน าไปวิเคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ 
เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง ว่าตัวแปรใดเป็นตวัแปร
ส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1. ตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์และจ านวนของแบบสอบถามที่ไดก้ลบัมา 
 2. น าแบบสอบถามท่ีมีความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์และแปรผล โดย
ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติด้วยโปรแกรมทางสถิติ คือ SPSS for Windows ใช้การวิเคราะห์
ขอ้มูลแบ่งออกเป็นตามส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ ในเร่ืองของ
ความถ่ีในการดื่ม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง สถานท่ีซ้ือ 
และช่วงเวลาท่ีซ้ือหรือบริโภค 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ประกอบดว้ย 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 3. การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 สมมติฐำนที่ 1 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 3.5 
  
ตำรำงที่ 3.5  สมมติฐานงานวิจยัและสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองที่มีเพศแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองที่มีอายุแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีสถานภาพ
แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

t-test 
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ตำรำงที่ 3.5  (ต่อ) 
สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู ้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

  
 สมมติฐำนที่ 2 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองท่ีมีปัจจยัด้านพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ท่ีแตกต่างกนั ดงัตาราง 3.6 
  
ตำรำงที่ 3.6  สมมติฐานงานวิจยัและสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 
สมมติฐานที่ 2.1 ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีความถ่ีในการ
ดื่มแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่
ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีปริมาณการ
ซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีจ านวนเงินที่
ซ้ือและบริโภคต่อครั้ งแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีสถานท่ีซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 
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ตำรำงที่ 3.6  (ต่อ) 
สมมติฐานงานวิจยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีช่วงเวลาซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA 
of Variance 

  

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  
 สถิติที่ผูว้ิจยัใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า
แจกแจงความถ่ี Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA 
  

 3.5.1 สถิติพื้นฐำนใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
          3.5.1.1 ค่าเฉล่ีย 
  

x ̅=
Σx
n

                                                                                                                                                                    (3.4) 
  

          เมื่อ x แทน คะแนนของแต่ละตวัอย่าง 
   x ̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 
   Σx แทน ผลรวมของค่าต่างๆ ของกลุ่มตวัอย่าง 
   n แทน จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 
          3.5.1.2 ร้อยละ 
  

ร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลย่อย

จ านวนรวมของขอ้มูลทั้งหมด
× 100                                     (3.5) 

  

          3.5.1.3 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  

S.D. = √
Σ(x - x)̅2

n - 1
                                                                                                         (3.6) 

  

          เมื่อ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่าง 
   x แทน คะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 
   n แทน จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



33 

 

 3.5.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
          3.5.2.1 การวิเคราะห์ Independent Sample t-test ใชส้ าหรับการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั 
  

 t =
X̅1 - X̅2

√
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2 (
1

N1
+

1
N2

)

                                    (3.7) 

     โดยมีค่าความอิสระเท่ากบั df = n1 + n2 - 2 
  

          เมื่อ X̅1, X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 
   S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 

   N1, N2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 
   df แทน ค่าความอิสระ (degree of freedom) 
          3.5.2.2 One-Way Analysis of Variance-ANOVA สถิติความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOWA ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (Mean) ท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 
3 กลุ่มขึ้นไป รูปแบบของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
Model) 
  

     Xij = μ + αj + εij                     (3.8) 
  

          เมื่อ Xij แทน ค่าของขอ้มูลตวัที่ i ในกลุ่มท่ี j 
   μ แทน ค่าเฉล่ียทั้งหมด (Grand Mean) ซ่ึงเป็นค่าคงท่ี 
   αj แทน ผลกระทบท่ีเกิดจากตวัแปรอิสระ (Treatment-Effect) 
   εij แทน ความคลาดเคล่ือนหรือความแตกต่างระหว่างบุคคล 
     คนที่ i ในกลุ่มท่ี j 
          สมมติฐานทางสถิติ One-Way Analysis of Variance-ANOVA เป็นดงัน้ี 

H0 : μ1= μ2= μ3… = μk (เมื่อ k คือ จ านวนกลุ่ม) 
H1 : μ1 ≠ μ2 ≠ μ3… ≠ μk 

          สูตรที่ใชใ้นการค านวณ 
  

F   = 
MSB
MSW

                                                                             (3.9) 

     df1 = k - 1, df2 = n - k 
  

          เมือ่ F แทน ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
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   MSB แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
          จากนั้นน าค่าท่ีค  านวณไดใ้ส่ลงไปในตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน ดงัตารางท่ี 3.7 
  
ตำรำงที่ 3.7  ตารางแสดงค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

Source of 
variation 

Degree of 
freedom (Df) 

Sum of square 
(SS) 

Mean square 
(MS) 

F 

ระหว่างกลุ่ม k - 1 SSB = ∑ (
Tj

2

nj
) -

k

j=1

T2

n
 MSB =

SSB

k - 1
 F =

MSB

MSW
 

ภายในกลุ่ม n - k SSW = SST - SSB MSW =
SSW

n - k
  

รวม n - 1 SST = ∑ ∑ Xij
2

nj

i=1

-
T2

N

k

j=1

   

  
          เมื่อ ∑ ∑ Xij

2nj
i=1

k
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             T  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
             Tj  แทน ผลรวมคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
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             k  แทน จ านวนกลุ่ม 
             n  แทน จ านวนคะแนนทั้งหมด 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด ผูศึ้กษาไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอนดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัระยอง 
 4.3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล  
 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ 
  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล  
  
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจังหวดัระยอง จ านวน 400 คน 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ วิเคราะห์โดยหา
ค่าความถ่ีและร้อยละ ผลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  จ านวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
          ชาย 169 42.25 

          หญิง 231 57.75 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
          20 - 30 ปี 66 16.50 

          31 - 40 ปี 182 45.50 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

          41 - 50 ปี 121 30.25 
          มากกว่า 51 ปีขึ้นไป 31 7.75 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   
          โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 243 60.75 

          สมรส 157 39.25 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา   
          ต ่ากว่าปริญญาตรี 69 17.25 

          ปริญญาตรี 263 65.75 

          สูงกว่าปริญญาตรี 68 17.00 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
          ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 36 9.00 

          20,001 - 30,000 บาท 86 21.50 

          30,001 - 40,000 บาท 107 26.75 

          40,001 - 50,000 บาท 67 16.75 

          ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป 104 26.00 

รวม 400 100.00 
6. อาชีพ   
          พนกังานบริษทัเอกชน 184 46.00 

          ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 86 21.50 

          ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 72 18.00 

          รับจา้งทัว่ไป/พ่อบา้น/แม่บา้น 58 14.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัระยอง 
ปรากฏผลดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 เพศ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 231 คน คิด
เป็นร้อยละ 57.75 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 
 อายุ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ มีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 182 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมา คือ อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 อายุ 20 - 30 
ปีจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และมากกว่า 51 ปีขึ้นไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75  
 สถานภาพ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 และสมรส จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25  
 ระดับการศึกษา พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจังหวดัระยองส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 69 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.25 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 รองลงมา มีรายได้ตั้งแต่ 50,001 
บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 86 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50 รายได ้40,001 - 50,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 มีรายไดต้ ่ากว่า
หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00  
 อาชีพ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และรับจา้ง
ทัว่ไป/พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  
  

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ ในจังหวัดระยอง 
  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ านวน 
400 คน ประกอบด้วย ความถ่ีในการดื่ม ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง จ านวนเงินท่ีซ้ือหรือ
บริโภคต่อครั้ ง สถานท่ีซ้ือ และสไตลข์องคราฟตเ์บียร์ที่ชอบดื่มมากที่สุด วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี
และร้อยละ ผลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางที่ 4.2 
  
ตารางที่ 4.2  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง 

พฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ความถ่ีในการดื่ม   
          ตามโอกาสพิเศษเท่านั้น 108 27.00 
          เดือนละครั้ ง 130 32.50 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 
พฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

          เดือนละหลายครั้ ง 122 30.50 
          เกิน 1 เดือนต่อครั้ ง 40 10.00 

รวม 400 100.00 
2. ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง   
          1 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) 49 12.25 
          2 - 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) 242 60.50 
          มากกว่า 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) 109 27.25 

รวม 400 100.00 
3. จ านวนเงินท่ีซ้ือหรือบริโภคต่อครั้ ง   
          ต ่ากว่า 500 บาท 62 15.50 
          501 - 1,000 บาท 98 24.50 
          1,001 - 1,500 บาท 158 39.50 
          1,501 บาทขึ้นไป 72 20.50 

รวม 400 100.00 
4. สถานท่ีซ้ือ   
          ร้านอาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์ 96 24.00 
          ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, แม็คแวลู 101 25.25 
          ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี 109 27.25 
          ร้านสะดวกซ้ือ 65 16.25 
          ส่ังซ้ือออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต์ 29 7.25 

รวม 400 100.00 
5. ช่วงเวลาท่ีซ้ือ   
          11:00 - 14:00 น. 38 9.50 
          17:00 - 20:00 น. 234 58.50 
          20:01 - 24:00 น. 128 32.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
ระยอง ปรากฏผลดงัต่อไปน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ความถ่ีในการดื่ม พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่มีความถ่ีในการดื่ม
คราฟต์เบียร์เดือนละครั้ ง จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา ดื่มเดือนละหลายครั้ ง 
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 ดื่มตามโอกาสพิเศษเท่านั้น จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.00 และดื่มเกิน 1 เดือนต่อครั้ ง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ 2 - 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) ต่อครั้ ง จ านวน 242 คิดเป็นร้อยละ 60.50 รองลงมา 
ซ้ือมากกว่า 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และซ้ือ  
1 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25  
 จ านวนเงินท่ีซ้ือหรือบริโภคต่อครั้ ง พบว่า ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ซ้ือ 
คราฟต์เบียร์ 1,001 - 1,500 บาทต่อครั้ ง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา ซ้ือ 501 - 
1,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ซ้ือ 1,501 บาทขึ้นไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.50 และซ้ือต ่ากว่า 500 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50  
 สถานท่ีซ้ือ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ซ้ือคราฟต์เบียร์จากไฮเปอร์
มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมา ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, แม็คแวลู จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ร้านอาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และส่ังซ้ือ
ออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
 ช่วงเวลาท่ีซ้ือ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองส่วนใหญ่ซ้ือคราฟตเ์บียร์เวลา 17:00 
- 20:00 น. จ านวน 234 คิดเป็นร้อยละ 58.50 รองลงมา เวลา 20:01 - 24:00 น. จ านวน 128 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.00 และเวลา 11:00 - 14:00 น. จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
  

4.3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง 
  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ดงัแสดงในตารางที่ 4.3 - 4.7 
 

 4.3.1 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง 
           4.3.1.1 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ดงัแสดงในตารางที่ 4.3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.3  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
         ระยอง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.16 0.43 มาก 2 
2. ดา้นราคา 4.12 0.46 มาก 3 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.18 0.45 มาก 1 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.11 0.57 มาก 4 

รวม 4.14 0.31 มาก - 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยอง มคีวามคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.14 และแต่
ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.31 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับที่ 1 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความ
คดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.18 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่
ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 
 ล าดับที่ 2 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.43 
 ล าดับที่ 3 ด้านราคา พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.12 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 
 ล าดับที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยอง มีความ
คดิเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่
ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 
           4.3.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ดา้นผลิตภณัฑ ์ดงัแสดงในตาราง
ที่ 4.4 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.4  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
         ระยอง ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. คราฟต์เบียร์ควรมีประเภทที่หลากหลาย
ให้เลือกดื่ม 

4.31 0.67 มากที่สุด 1 

2. คราฟต์เบียร์ควรมีตราสินค้าหรือยี่ห้อที่
น่าเช่ือถือ 

4.21 0.70 มากที่สุด 2 

3. คราฟต์เบียร์ควรมีบรรจุภัณฑ์ที่หลาก 
หลาย 

4.03 0.77 มาก 4 

4. คราฟเบียร์ควรมีหลากหลายรสชาติ 4.10 0.78 มาก 3 
รวม 4.16 0.43 มาก - 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์อยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.16 
และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.43 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดับที่ 1 คราฟต์เบียร์ควรมีประเภทที่หลากหลายให้เลือกดื่ม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.31 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.67 
 ล าดบัท่ี 2 คราฟตเ์บียร์ควรมีตราสินคา้หรือยี่ห้อที่น่าเช่ือถือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.21 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
 ล าดบัท่ี 3 คราฟเบียร์ควรมีหลากหลายรสชาติ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.10 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.78 
 ล าดับที่ 4 คราฟต์เบียร์ควรมีบรรจุภณัฑท์ี่หลากหลาย มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.03 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 
           4.3.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ดา้นราคา ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.5  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
         ระยอง ดา้นราคา 

ดา้นราคา x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสม 4.07 0.72 มาก 4 
2. คราฟต์เบียร์ควรมีปริมาณที่เหมาะสมกบั
ราคา 

4.18 0.65 มาก 1 

3. คราฟต์เบียร์ควรมีราคาที่เหมาะสมโดย
ขึ้นอยู่กบัประเทศ และแหล่งผลิต 

4.15 0.80 มาก 2 

4. ควรมีการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 4.09 0.75 มาก 3 
รวม 4.12 0.46 มาก - 

 
 จากตารางท่ี 4.5 ผูซ้ื้อคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.12 และแต่ละคนมี
ความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 ล าดบัท่ี 1 คราฟตเ์บียร์ควรมีปริมาณที่เหมาะสมกบัราคา มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากโดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.18 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.65 
 ล าดบัท่ี 2 คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสมโดยขึ้นอยู่กบัประเทศ และแหล่งผลิต มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.15 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่
ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 
 ล าดบัที่ 3 ควรมีการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.09 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 
 ล าดบัท่ี 4 คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาที่เหมาะสม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.07 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.72 
           4.3.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
ดงัแสดงในตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
         ระยอง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ร้านท่ีจ าหน่ายควรตั้งอยู่ในท่ีชุมชน และ
เดินทางสะดวก 

4.13 0.70 มาก 3 

2. ควรมีร้านจ าหน่ายท่ีหลากหลายสาขา 4.20 0.66 มาก 2 
3. ควรมีเวบ็ไซตแ์ละท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน 4.29 0.75 มากที่สุด 1 
4. ควรมีช่องทางที่ติดต่อไดห้ลากหลายและ
สะดวก 

4.11 0.71 มาก 4 

รวม 4.18 0.45 มาก - 
  
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.18 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.45 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับที่ 1 ควรมีเว็บไซต์และท่ีตั้งร้านท่ีชัดเจน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.29 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 
 ล าดับที่ 2 ควรมีร้านจ าหน่ายที่หลากหลายสาขา มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.20 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 
 ล าดับที่ 3 ร้านท่ีจ าหน่ายควรตั้งอยู่ในท่ีชุมชน และเดินทางสะดวก มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.13 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
 ล าดบัท่ี 4 ควรมีช่องทางท่ีติดต่อไดห้ลากหลายและสะดวก มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.11 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.71 
           4.3.1.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อมีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง ด้านการส่งเสริม
การตลาด ดงัแสดงในตารางที่ 4.7 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



44 

 

ตารางที่ 4.7  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
         ระยอง ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. คราฟต์เบียร์ควรมีการให้ชิมรสชาติก่อน
ซ้ือ 

4.04 0.77 มาก 4 

2. ควรมีการจดัโปรโมชัน่ แถมสินคา้ 4.11 0.74 มาก 2 
3. ควรมีพนักงานขายเพื่อส่งเสริมการขาย
และให้บริการ 

4.16 0.85 มาก 1 

4. ควรมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา 4.11 0.82 มาก 3 
รวม 4.11 0.57 มาก - 

  
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูซ้ื้อคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยอง มีความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.11 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ควรมีพนกังานขายเพื่อส่งเสริมการขายและให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.16 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.85 
 ล าดับที่ 2 ควรมีการจดัโปรโมชั่น แถมสินคา้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.11 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.74 
 ล าดบัท่ี 3 ควรมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.11 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.82 
 ล าดบัท่ี 4 คราฟตเ์บียร์ควรมีการให้ชิมรสชาติก่อนซ้ือ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.04 และแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.77 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
  
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน โดยมี
สมมติฐานย่อยดงัน้ี 
 

 4.4.1 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้t-test ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
  
ตารางที่ 4.8  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า t และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
         ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
         คราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามเพศ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
เพศ (x)̅ 

t p-value ชาย หญิง 
(n=169) (n=231) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.22 4.12 2.275 0.023* 
2. ดา้นราคา 4.21 4.06 3.298 0.001** 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.24 4.14 2.149 0.032* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.08 4.12 -0.735 0.463 

รวม 4.19 4.11 2.505 0.013* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตารางที่ 4.8 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ใน
จงัหวดัระยอง จ าแนกตามเพศ โดยการทดสอบ t-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.013 ซ่ึงมีค่าน้อย
กว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของเพศชายมีค่าเท่ากบั 
4.19 ซ่ึงมากกว่าระดบัความคิดเห็นของเพศหญิงที่มีค่าเท่ากบั 4.11 และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้น
ของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
เพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.032 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.463 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.2 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.9 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.9  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
         ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
         เบียร์ จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

อายุ (x)̅ 
F p-value 20 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีข้ึนไป 

(n=66) (n=182) (n=121) (n=31) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.27 4.15 4.14 4.06 2.139 0.095 
2. ดา้นราคา 4.20 4.17 4.06 3.91 4.323 0.005** 
3. ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.25 4.21 4.12 4.10 1.915 0.127 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.22 4.06 4.12 4.06 1.484 0.218 

รวม 4.24 4.15 4.11 4.04 3.849 0.010** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ จ าแนกตามอายุ โดยวิธี One-way 
ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.010 ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดย
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 30 ปี มีค่าเท่ากบั 4.24 อายุ 31 - 40 ปี มีค่าเท่ากับ 
4.15 อายุ 41 - 50 ปี มีค่าเท่ากับ 4.11 และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 4.04 และเมื่อพิจารณาในแต่ละ
ดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.095 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
อายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.005 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์
ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.127 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.218 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์ท่ีมีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ด้านราคาและโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) 
เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.10 
  
ตารางที่ 4.10  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดับความ
           คิดเห็นท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ ของ
           ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

อาย ุ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นราคา 

20-30 ปี 4.20 1 - 0.673 0.047* 0.004** 
31-40 ปี 4.17 2  - 0.038* 0.003** 
41-50 ปี 4.06 3   - 0.101 
51 ปีขึ้นไป 3.91 4    - 

รวม 

20-30 ปี 4.24 1 - 0.045* 0.007** 0.003** 
31-40 ปี 4.15 2  - 0.285 0.057 
41-50 ปี 4.11 3   - 0.223 
51 ปีขึ้นไป 4.04 4    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ ท่ีมีอายุต่างกนัเป็นราย
คู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-30 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20-30 ปี มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
31-40 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้น
ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 4.4.3 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้t-test ดงัแสดงในตารางที่ 4.11 
  
ตารางที่ 4.11  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า t และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามสถานภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

สถานภาพ (x)̅ 

t p-value 
โสด/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ 

สมรส 

(n =243) (n=157) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.15 4.18 -0.732 0.464 
2. ดา้นราคา 4.12 4.13 -0.237 0.812 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.17 4.21 -0.906 0.336 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.11 4.10 0.230 0.818 

รวม 4.14 4.16 -0.571 0.568 
 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ จ าแนกตามสถานภาพ โดย
การทดสอบ t-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.568 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
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สถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีค่าเท่ากบั 4.14 สถานภาพสมรส 
มีค่าเท่ากับ 4.16 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายได้
ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.464 ซ่ึงมีมากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.812 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.336 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.818 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.4.4 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
          ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
          เบียร์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัการศึกษา (x)̅ 

F p-value 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

(n=69) (n=263) (n=68) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.07 4.15 4.29 4.771 0.009** 
2. ดา้นราคา 3.98 4.11 4.31 8.909 0.000** 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.16 4.18 4.21 0.246 0.782 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.14 4.14 3.94 3.488 0.032* 

รวม 4.09 4.15 4.19 1.844 0.159 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.159 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภค
ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเท่ากบั 4.09 ปริญญาตรี มี
ค่าเท่ากับ 4.15 และสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเท่ากับ 4.19 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วน
ประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.782 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.032 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์ที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกันเป็นรายคู่   
ดงัแสดงในตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ของ 
           ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ระดบัการศึกษา (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.07 1 - 0.146 0.003** 
ปริญญาตรี 4.15 2  - 0.019* 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.29 3   - 

ดา้นราคา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 1 - 0.031* 0.000** 
ปริญญาตรี 4.11 2  - 0.002** 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.31 3   - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.14 1 - 0.926 0.035* 
ปริญญาตรี 4.14 2  - 0.011* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.94 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
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 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 4.4.5 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างก ัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ไม่
แตกต่างกัน 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างก ัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวก ับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ต ัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) (x)̅ 

F p-value 

ต ่ากว่า
หรือ
เท่ากบั 
20,000  

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001-
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

(n=36) (n=86) (n=107) (n=67) (n=104) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.16 4.17 4.14 4.03 4.26 2.977 0.019* 
2. ดา้นราคา 4.15 4.06 4.04 4.09 4.28 4.666 0.001** 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.07 4.24 4.10 4.15 4.28 3.301 0.011* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.22 4.09 4.12 4.17 4.02 1.250 0.289 

รวม 4.15 4.14 4.10 4.11 4.21 1.997 0.094 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.094 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้
โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
มีค่าเท่ากับ 4.15 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีค่าเท่ากับ 4.14 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท มีค่าเท่ากบั 4.10 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-50,000 บาท มีค่าเท่ากบั 4.11 และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 4.21 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วน
ประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.019 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.011 ซ่ึงมีค่าน้อยมากกว่า 0.05 
แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.289 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไมแ่ตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความ
คิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ ท่ีมีรายได้
           ต่อเดือนต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม
ทางการตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

(x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

>= 20,000  4.16 1 - 0.862 0.791 0.154 0.227 
20,001 - 30,000 4.17 2  - 0.555 0.044* 0.172 
30,001 - 40,000  4.14 3   - 0.118 0.039* 
40,001 - 50,000  4.03 4    - 0.001** 
>= 50,001 ขึ้นไป 4.26 5     - 

ดา้นราคา 

>= 20,000  4.15 1 - 0.315 0.225 0.548 0.123 
20,001 - 30,000  4.06 2  - 0.813 0.642 0.001** 
30,001 - 40,000  4.04 3   - 0.481 0.000** 
40,001 - 50,000  4.09 4    - 0.007** 
>= 50,001 ขึ้นไป 4.28 5     - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.15  (ต่อ) 
ส่วนประสม
ทางการตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน (บาท) 

(x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

>= 20,000 4.07 1 - 0.050* 0.739 0.388 0.015* 
20,001 - 30,000 4.24 2  - 0.025* 0.193 0.570 
30,001 - 40,000 4.10 3   - 0.463 0.003** 
40,001 - 50,000 4.15 4    - 0.060 
>= 50,001 ขึ้นไป 4.28 5     - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ ของผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู ้บริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได ้40,001 - 50,000 บาท และมากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่
ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคที่มีรายได ้40,001 - 50,000 บาท มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ตั้ งแต่ 
50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท 
มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูบ้ริโภค
ที่มีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ตั้ งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จากผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท และตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้30,001 - 
40,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 4.4.6 สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.16 
  
ตารางที่ 4.16  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

อาชีพ (x)̅ 

F p - value 
พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/
คา้ขาย/

อาชีพอิสระ 

รับจา้ง
ทัว่ไป, 
พ่อบา้น/
แม่บา้น 

(n=184) (n=86) (n=72) (n=58) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.20 4.16 4.18 4.03 2.179 0.090 
2. ดา้นราคา 4.22 4.04 4.05 4.04 5.112 0.002** 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.26 4.17 4.11 4.07 3.569 0.014* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.13 4.17 4.00 4.08 1.432 0.233 

รวม 4.20 4.14 4.08 4.06 4.727 0.003** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี One-
way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์
โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้ง
ไว้ โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีค่าเท่ากับ 4.20 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเท่ากบั 4.14 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ มีค่าเท่ากบั 4.08 
รับจา้งทัว่ไป/พ่อบา้น/แม่บา้น มีค่าเท่ากบั 4.06 และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.090 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.002 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์
ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.233 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดที่
ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาและโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น จึง
ใชว้ิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกันเป็น
รายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ ท่ีมีอาชีพ
           ต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม
ทางการตลาด 

อาชีพ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นราคา 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.22 1 - 0.002** 0.007** 0.008** 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.04 2  - 0.002 0.882 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/
อาชีพอิสระ 

4.05 3   - 0.990 

รับจา้งทัว่ไปและพ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.04 4    - 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.26 1 - 0.138 0.018* 0.006** 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.17 2  - 0.394 0.191 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/
อาชีพอิสระ 

4.11 3   - 0.625 

รับจา้งทัว่ไปและพ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.07 4    - 

รวม 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.20 1 - 0.102 0.006** 0.002** 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.14 2  - 0.281 0.125 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/
อาชีพอิสระ 

4.08 3   - 0.613 

รับจา้งทัว่ไปและพ่อบา้น/
แม่บา้น 

4.06 4    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ 
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ต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีเป็นขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และรับจา้งทัว่ไปและพ่อบา้น/แม่บา้น อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชนมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี
มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่เป็น
พนกังานบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไปและพ่อบา้น/แม่บา้น อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชนมีระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และรับจ้างทัว่ไปและพ่อบา้น/แม่บา้น อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 
  
 สมมติฐานที่ 2 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัระยองที่มีปัจจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ท่ีแตกตา่งกนั โดยมีสมมติฐาน
ย่อยดงัน้ี 
  

 4.5.1 สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีความถี่ในการด่ืมแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีความถ่ีในการดื่มแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีความถ่ีในการดื่มแตกต่างกนั มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามความถ่ีในการดื่ม 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ความถ่ีในการดื่ม (x)̅ 

F p-value 
ตามโอกาส
พิเศษเท่านั้น 

เดือน
ละครั้ ง 

เดือนละ
หลายครั้ ง 

เกิน 1 เดือน
ต่อครั้ ง 

(n=108) (n=130) (n=122) (n=40) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.21 4.12 4.19 4.11 1.231 0.298 
2. ดา้นราคา 4.16 4.05 4.20 4.03 3.226 0.023* 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.23 4.10 4.23 4.19 2.369 0.070 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.13 4.16 4.03 4.09 1.142 0.332 

รวม 4.18 4.11 4.16 4.11 1.621 0.184 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ าแนกตามความถ่ีในการดื่ม 
โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.184 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภค
ที่มีความถ่ีในการดื่มต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มตามโอกาสพิเศษเท่านั้น มีค่าเท่ากบั 4.18 เดือน
ละครั้ ง มีค่าเท่ากบั 4.11 เดือนละหลายครั้ ง มีค่าเท่ากบั 4.16 และเกิน 1 เดือนต่อครั้ ง มีค่าเท่ากบั 4.11 
และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.298 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ความถ่ีในการดื่มต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคทีม่ีความถ่ี
ในการดื่มต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.070 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.332 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านราคาแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความ
คิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.19 
  
ตารางที่ 4.19  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ ที่มีความถ่ี
           ในการดื่มต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ความถ่ีในการดื่ม (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 4 

ดา้นราคา 

ตามโอกาสพิเศษเท่านั้น 4.16 1 - 0.048* 0.547 0.117 
เดือนละครั้ ง 4.05 2  - 0.008** 0.857 
เดือนละหลายครั้ ง 4.20 3   - 0.043* 
เกิน 1 เดือนต่อครั้ ง 4.03 4    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ความถ่ีในการดื่มต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่ดื่มตามโอกาสพิเศษเท่านั้น มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่ม
เดือนละครั้ ง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่มเดือนละครั้ ง มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่มเดือนละหลายครั้ ง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่มเดือนละหลายครั้ ง มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มเกิน 1 เดือน
ต่อครั้ ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 4.5.2 สมมติฐานที่ 2.2 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีปริมาณการซ้ือและการ
บริโภคต่อคร้ังแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจ
เลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ ง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยองท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ ง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.20 
  
ตารางที่ 4.20  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ ง 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ ง 
(x)̅ 

F p-value 
1 กระป๋อง 

2 - 3 
กระป๋อง 

มากกว่า 3
กระป๋อง 

(n=49) (n=242) (n=109) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.12 4.14 4.22 1.639 0.196 
2. ดา้นราคา 4.05 4.14 4.13 0.696 0.499 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.23 4.15 4.22 1.193 0.305 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.07 4.07 4.19 1.773 0.171 

รวม 4.12 4.13 4.19 1.960 0.142 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ จ าแนกตามปริมาณการซ้ือ
และการบริโภคต่อครั้ ง โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.142 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งตา่งกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
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ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึง
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือและการ
บริโภค 1 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) ต่อครั้ ง มีค่าเท่ากับ 4.12 ซ้ือและบริโภค 2 - 3 กระป๋อง
(ขนาด 330 มิลลิลิตร) มีค่าเท่ากบั 4.13 ซ้ือและบริโภคมากกว่า 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) มี
ค่าเท่ากบั 4.19 และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.196 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.499 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.305 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.171 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งต่างกัน มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.3 สมมติฐานที่ 2.3 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีจ านวนเงินที่ซ้ือและ
บริโภคต่อคร้ังแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจ
เลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ไม่
แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.21 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.21  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

จ านวนเงินท่ีซ้ือ (บาท) (x)̅ 

F p-value 
ต ่ากว่า 

500 
501 - 
1,000 

1,001 - 
1,500 

1,501 
ขึ้นไป 

(n=62) (n=98) (n=158) (n=82) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.16 4.21 4.17 4.09 1.372 0.251 
2. ดา้นราคา 4.15 4.28 4.07 4.01 6.166 0.000** 
3. ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.21 4.23 4.14 4.19 0.830 0.478 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.14 4.15 4.09 4.06 0.468 0.705 

รวม 4.17 4.22 4.12 4.09 3.304 0.020* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีซ้ือ
และบริโภคต่อครั้ ง โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.020 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 
0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมแตกต่างกนั ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีใชจ้ านวนเงินท่ีซ้ือต ่ากว่า 
500 บาท มีค่าเท่ากบั 4.17 จ านวนเงินท่ีซ้ือ 501 - 1,000 บาท มีค่าเท่ากบั 4.22 จ านวนเงินท่ีซ้ือ 1,001 
- 1,500 บาท มีค่าเท่ากับ 4.12 และจ านวนเงินท่ีซ้ือ 1,501 บาทขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 4.09 และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.251 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.478 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.705 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ดา้นราคาแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้ น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.22 
  
ตารางที่ 4.22  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ ของ 
           ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม
ทางการตลาด 

จ านวนเงินท่ีซ้ือและ
บริโภคต่อครั้ง 

(x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 4 

ดา้นราคา 

ต ่ากว่า 500 บาท 4.15 1 - 0.090 0.246 0.065 
501 - 1,000 บาท 4.28 2  - 0.001** 0.000** 
1,001 - 1,500 บาท 4.07 3   - 0.314 
1,501 บาทขึ้นไป 4.01 4    - 

รวม 

ต ่ากว่า 500 บาท 4.17 1 - 0.297 0.321 0.121 
501 - 1,000 บาท 4.22 2  - 0.014* 0.004** 
1,001 - 1,500 บาท 4.12 3   - 0.409 
1,501 บาทขึ้นไป 4.09 4    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคที่มีจ านวน
เงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
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 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่ใชจ้ านวนเงินในการซ้ือ 501 - 1,000 บาทต่อครั้ ง มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่
ใชจ้ านวนเงินในการซ้ือ 1,001 - 1,500 บาท และ 1,501 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใชจ้ านวนเงินในการซ้ือ 501 - 1,000 
บาทต่อครั้ ง มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีใชจ้ านวนเงินในการซ้ือ 1,001 - 1,500 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีใช้จ านวนเงินในการซ้ือ 1,501 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 4.5.4 สมมติฐานที่ 2.4 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีสถานที่ซ้ือแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือ 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ (x)̅ 

F p-value 

ร้านอาหารที่
จ าหน่าย
เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ 

ซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, 
แม็คแวลู 

ไฮเปอร์มา
เก็ต เช่น  
เทสโก้

โลตสั, บ๊ิกซี 

ร้าน
สะดวก
ซ้ือ 

ส่ังซ้ือ
ออนไลน์/
ส่ังซ้ือผ่าน
เวบ็ไซต์ 

(n=96) (n=101) (n=109) (n=65) (n=29) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.26 4.20 4.08 4.10 4.14 2.884 0.022* 
2. ดา้นราคา 4.32 4.15 3.97 4.08 4.03 8.137 0.000** 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.30 4.14 4.16 4.13 4.16 2.086 0.082 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.23  (ต่อ) 

ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ (x)̅ 

F p-value 

ร้านอาหารที่
จ าหน่าย
เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ 

ซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, 
แม็คแวลู 

ไฮเปอร์มา
เก็ต เช่น  
เทสโก้

โลตสั, บ๊ิกซี 

ร้าน
สะดวก
ซ้ือ 

ส่ังซ้ือ
ออนไลน์/
ส่ังซ้ือผ่าน
เวบ็ไซต์ 

(n=96) (n=101) (n=109) (n=65) (n=29) 
4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.11 4.06 4.15 4.11 4.06 0.326 0.861 

รวม 4.25 4.14 4.09 4.11 4.10 4.037 0.003** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ าแนกตามสถานท่ีซ้ือโดยวิธี 
One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
คราฟต์เบียร์จากสถานที่ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดงันั้น จึง
ยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จาก
ร้านอาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์มีค่าเท่ากบั 4.25 ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, แม็คแวลู 
มีค่าเท่ากบั 4.14 ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี มีค่าเท่ากบั 4.09 ร้านสะดวกซ้ือ มีค่าเท่ากบั 
4.11 และส่ังซ้ือออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต ์มีค่าเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของ
ส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.022 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่
ซ้ือคราฟต์เบียร์จากสถานท่ีต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
คราฟต์เบียร์จากสถานที่ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.082 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากสถานท่ีต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.861 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากสถานท่ีต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากสถานที่ต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ด้านผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านราคาและโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ดังนั้ น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.24 
  
ตารางที่ 4.24  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ ของ 
           ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากสถานท่ีต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ร้านอาหารที่จ าหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์

4.26 1 - 0.346 0.002** 0.023* 0.177 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, แม็คแวลู 

4.20 2  - 0.035 0.145 0.470 

ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น 
เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี 

4.08 3   - 0.699 0.502 

ร้านสะดวกซ้ือ 4.10 4    - 0.721 
ส่ังซ้ือออนไลน์/
ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์

4.14 5     - 

ดา้นราคา 

ร้านอาหารที่จ าหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์

4.32 1 - 0.010** 0.000** 0.001** 0.003** 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, แม็คแวลู 

4.15 2  - 0.004** 0.306 0.206 

ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น 
เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี 

3.97 3   - 0.130 0.522 

ร้านสะดวกซ้ือ 4.08 4    - 0.642 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.24  (ต่อ) 
ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

สถานท่ีซ้ือ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

 
ส่ังซ้ือออนไลน์/
ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์

4.03 5     - 

รวม 

ร้านอาหารที่จ าหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์

4.25 1 - 0.014* 0.000** 0.004** 0.022* 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น 
ท็อปส์, แม็คแวลู 

4.14 2  - 0.231 0.489 0.519 

ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น 
เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี 

4.09 3   - 0.723 0.887 

ร้านสะดวกซ้ือ 4.11 4    - 0.908 
ส่ังซ้ือออนไลน์/
ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์

4.10 5     - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
คราฟตเ์บียร์จากสถานท่ีต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู ้บริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ์มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากร้านสะดวกซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, แม็คแวลู ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโก้
โลตสั, บ๊ิกซี ร้านสะดวกซ้ือ และส่ังซ้ือออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, แม็คแวลู มีระดับความ
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คิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือคราฟตเ์บียร์จากไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม พบว่า ผู ้บริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากร้าน 
อาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้
ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น  
ท็อปส์, แม็คแวลู ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโก้โลตสั, บ๊ิกซี และส่ังซ้ือออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเว็บไซต์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโก้โลตสั, บ๊ิกซี และร้าน
สะดวกซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 4.5.5 สมมติฐานที่ 2.5 ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์แตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยองท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.25 
  
ตารางที่ 4.25  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
           เบียร์ จ าแนกช่วงเวลาซ้ือ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ช่วงเวลาซ้ือ (x)̅ 

F p-value 
11.00 -

14.00 น. 
17.00 -

20.00 น. 
20.01 - 

24.00 น. 
(n=38) (n=234) (n=128) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.17 4.17 4.22 0.048 0.953 
2. ดา้นราคา 4.05 4.13 4.13 0.605 0.546 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.14 4.20 4.22 0.454 0.635 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.18 4.13 4.19 1.208 0.300 

รวม 4.14 4.16 4.19 0.556 0.574 
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 จากตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ จ าแนกตามช่วงเวลาซ้ือ โดย
วิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.574 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ช่วงเวลาซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือ
คราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือในช่วงเวลา 11.00 - 14.00 น. มีค่าเท่ากบั 4.14 ช่วงเวลา 17.00 - 20.00 น. 
มีค่าเท่ากบั 4.16 และช่วงเวลา 20.01 - 24.00 น. มีค่าเท่ากบั 4.19 และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของ
ส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.953 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ช่วงเวลาซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.546 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
ช่วงเวลาซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์
เบียร์ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.635 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตัดสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.300 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาซ้ือต่างกนั มีระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ตดัสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  
 การศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง ผูศึ้กษาได้
น าเสนอสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
  

5.1 สรุปผลการวิจัย 
  
 การศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง สรุปผลการวิจยั
ได ้ดงัน้ี 
  

 5.1.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค 
ในจังหวัดระยอง 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ใน
จงัหวดัระยองโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั โดยสรุปผลรายดา้น ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีความคิดเห็นว่าคราฟตเ์บียร์ควรมีประเภทท่ี
หลากหลายให้เลือกดื่มสูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ คราฟตเ์บียร์ควรมีตราสินคา้หรือยี่ห้อที่
น่าเช่ือถือ คราฟเบียร์ควรมีหลากหลายรสชาติ และคราฟต์เบียร์ควรมีบรรจุภณัฑ์ที่หลากหลาย 
ตามล าดบั 
 ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นว่าคราฟต์เบียร์ควรมีปริมาณที่
เหมาะสมกับราคาสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ คราฟต์เบียร์ควรมีราคาที่เหมาะสมโดย
ขึ้นอยู่กบัประเทศ และแหล่งผลิต ควรมีการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน และคราฟตเ์บียร์ควรมีราคา
ที่เหมาะสม ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมี
เวบ็ไซตแ์ละท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจนสูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ ควรมีร้านจ าหน่ายท่ีหลากหลาย
สาขา ร้านท่ีจ าหน่ายควรตั้งอยู่ในท่ีชุมชน และเดินทางสะดวก และควรมีช่องทางท่ีติดต่อได้
หลากหลายและสะดวก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีพนักงาน
ขายเพ่ือส่งเสริมการขายและให้บริการสูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ ควรมีการจดัโปรโมชั่น 
แถมสินคา้ ควรมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา และควรมีการให้ชิมรสชาติคราฟตเ์บียร์ก่อนซ้ือ 
  

 5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ ในจังหวัดระยอง 
 ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ ในจังหวดัระยอง พบว่า ผูซ้ื้อ
คราฟต์เบียร์ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการดื่มคราฟต์เบียร์เดือนละครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์ 2 - 3 กระป๋อง 
(ขนาด 330 มิลลิลิตร) ต่อครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์ราคา 1,001 - 1,500 บาทต่อครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์จาก
ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี และซ้ือคราฟตเ์บียร์ในช่วงเวลา 17.00 - 20.00 น. 
  

 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ดังแสดง
ในตารางที่ 5.1 
  
ตารางที่ 5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบีย ร์ ในจังหวัดระยองที่มี เพศ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
รวม 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบีย ร์ ในจังหวัดระยองที่มีอ ายุ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
รวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 5.1  (ต่อ) 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่  1.3 ผู ้บริโภคคราฟต์
เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 

 ทุกดา้น 
รวม 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
รวม 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
รวม 

สมมติฐานที่ 1.6 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวัดระยองที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
รวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

  
 จากตารางที่ 5.1 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล สรุปผลไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วน
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านราคาแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์รายดา้นและโดยรวมไม่แตกต่างกนั  
 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามีระดบัความคดิเห็นแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านผลิตภณัฑแ์ละด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดา้นราคามีระดบัความคดิเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดา้นราคามีระดบัความคดิเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ ดังแสดง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



77 

 

ในตารางที่ 5.2 
  
ตารางที่ 5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 2.1 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีความถ่ี
ในการดื่ มแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่ใช้ตัดสินใจเลือก
ซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
รวม 

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีปริมาณ
การ ซ้ือและการบริโภคต่อครั้ ง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีใช้ตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟต์เบียร์
แตกต่างกนั 

 ทุกดา้น 
รวม 

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีจ านวนเงนิ
ท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งแตกต่างกนั 
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่ใชต้ดัสินใจ
เลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
รวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

สมมติฐานที่ 2.4 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจังหวดัระยองที่มีสถานที่
ซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความคิด 
เ ห็น เกี่ ย วกับ ส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
รวม 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 5.2  (ต่อ) 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคคราฟต์
เบียร์ในจงัหวดัระยองที่มีช่วงเวลา
ซ้ือแตกต่ า งกัน  มี ระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ตัดสินใจเลือกซ้ือ
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั 

 ทุกดา้น 
รวม 

  
 จากตารางที่ 5.2 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวัดระยอง จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ สรุปผลไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วน
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์รายด้านและโดยรวมไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดา้นราคามีระดบัความคดิเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์รายดา้นและโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
  

5.2 อภิปรายผล 
  
 การศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง อภิปรายผลได้ 
ดงัน้ี 
 

 5.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค 
ในจังหวัดระยอง 
 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยองโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ โดยสามารถ
อภิปรายผลเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีความคิดเห็นว่าคราฟตเ์บียร์ควรมีประเภทท่ี
หลากหลายให้เลือกดื่มสูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ คราฟตเ์บียร์ควรมีตราสินคา้หรือยี่ห้อที่
น่าเช่ือถือ คราฟเบียร์ควรมีหลากหลายรสชาติ และคราฟต์เบียร์ควรมีบรรจุภณัฑ์ที่หลากหลาย 
ตามล าดับ แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์ของคราฟต์เบียร์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ท่ีกล่าวว่า ผลิตภัณฑ์นั้นมีความส าคัญหากผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่
จ าเป็นต้องปรับปรุงให้ดีขึ้นอยู่เสมอ ทันต่อความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงไปและต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีดียิ่งขึ้น 
 ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นว่าคราฟต์เบียร์ควรมีปริมาณที่
เหมาะสมกับราคาสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ คราฟต์เบียร์ควรมีราคาที่เหมาะสมโดย
ขึ้นอยู่กบัประเทศและแหล่งผลิต ควรมีการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน และคราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ี
เหมาะสม แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในด้านราคาของคราฟตเ์บียร์ ทั้งน้ีราคาถือว่าเป็นส่ิงท่ี
ส าคัญของส่วนประสมทางการตลาด ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑ์กับราคา
ผลิตภณัฑ์ ดังนั้น ตอ้งมีการก าหนดราคาที่เหมาะสม ราคาสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค
ขึ้นมาได ้การก าหนดราคาผลิตภณัฑน์ั้นจะตอ้งมีการพิจารณาถึงความเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ลูกคา้ พิจารณาถึงการแข่งขนัในตลาดเป้าหมายและยงัตอ้งค านึงถึงตน้ทุนและก าไรของกิจการเพื่อ
ประกอบการพิจารณาด้วย (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) ผลการศึกษาครั้ งน้ียงัสอดคลอ้งกับธนานพ  
ในจิตร์ (2558) ท่ีศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์ของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ดา้นราคา (Price) มีผลเป็นอนัดบั 1 เน่ืองมาจาก
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพเบียร์ ปริมาณเบียร์ 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก แสดงว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีเวบ็ไซต์และท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน
สูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาไดแ้ก่ ควรมีร้านจ าหน่ายท่ีหลากหลายสาขา ร้านท่ีจ าหน่ายควรตั้งอยู่
ในที่ชุมชน และเดินทางสะดวก และควรมีช่องทางท่ีติดต่อไดห้ลากหลายและสะดวก ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หรือการบริการผลิตภณัฑ์
ไปสู่มือของผูบ้ริโภค วิธีการขายหรือการกระจายผลิตภณัฑ์ รวมถึงกลยุทธ์ด้านความรวดเร็วและ
สะดวกสบายในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ที่ดีหากไม่มีความสามารถไปถึงทนัเวลา
และในสถานท่ีท่ีมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ผลิตภณัฑ์จะไร้ความหมาย ดังนั้น ในด้านของ
สถานท่ีจึงตอ้งมีการพิจารณาทั้ง สถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีผลิตภณัฑ์และบริการควรจะถูกน าไป
เสนอขายไดต้่อผูบ้ริโภค รวมถึงควรค านึงถึงตน้ทุนการกระจายผลิตภณัฑด์ว้ย ผลการศึกษาครั้ งน้ียงั
สอดคลอ้งกบักานตพ์ิชชา เก่งการช่าง และปัญญา ศรีสิงห์ (2562) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความส าคญัเป็นล าดับที่ 3 โดยเน้นด้านความ
สะดวกในการหาซ้ือหรือบริโภคคราฟต์เบียร์ สถานที่จัดจ าหน่ายมีผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ที่
หลากหลาย และความหลากหลายของช่องทางในการซ้ือคราฟตเ์บียร์ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก แสดงว่า ผู ้บริโภคให้ความส าคญัใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีพนักงานขายเพื่อส่งเสริมการขายและ
ให้บริการสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ ควรมีการจดัโปรโมชั่น แถมสินคา้ ควรมีการจดั
โปรโมชั่นลดราคา และควรมีการให้ชิมรสชาติคราฟต์เบียร์ก่อนซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับอดุลย์  
จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อแจง้
ข่าวสารและการส่ือสารให้ลูกคา้ทราบถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ เป็นการติดต่อส่ือสารกนัระหว่าง
ผูป้ระกอบการ/ผูข้ายกับผูบ้ริโภค เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมในการซ้ือ กระตุน้ให้เกิดความ
สนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือ เป็นการแจ้งบอกกล่าว และการขายความคิด ความสนใจให้ลูกค้า
ได้รับรู้ เป็นวิธีการที่ใช้ส าหรับส่ือสารให้ตลาดเป้าหมายได้ทราบ โดยใช้พนักงานขายหรือการ
ติดต่อส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ เช่น การโฆษณาในส่ือต่างๆ ในรูปแบบ วิทยุ ใบปลิว หนงัสือพิมพ์ 
โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นตน้ ผลการศึกษาครังน้ียงัสอดคลอ้งกบัธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ 
(2561) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัในด้านการ
ส่งเสริมการตลาดอยู่ในล าดับที่ 3 โดยให้ความส าคัญกับการจดัโปรโมชั่นลดราคา การมีสินคา้
ทดลองดื่ม และการจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ ตามล าดบั 
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 5.2.2 พฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ ในจังหวัดระยอง 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัระยอง สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ ในจังหวดัระยอง พบว่า ผูซ้ื้อ
คราฟต์เบียร์ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์เดือนละครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์ 2 - 3 กระป๋อง 
(ขนาด 330 มิลลิลิตร) ต่อครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์ราคา 1,001 - 1,500 บาทต่อครั้ ง ซ้ือคราฟต์เบียร์จาก
ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโก้โลตัส , บ๊ิกซี และซ้ือคราฟต์เบียร์ในช่วงเวลา 17.00 - 20.00 น.  
ผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคล้องกับกานต์พิชชา เก่งการช่าง และปัญญา ศรีสิงห์ (2562) ศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภคคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่ พบว่าผูบ้ริโภคมี
ความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์เฉล่ียต่อเดือน 1 - 2 ครั้ ง สอดคลอ้งกบัธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ (2561) ที่ได้
ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปริมาณการซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์
ต่อครั้ งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุด คือ จ านวน 2 - 3 ขวด 
 

 5.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล สามารถ
อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าเพศส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ โดยผูบ้ริโภคเพศชายมีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคเพศหญิง ทั้งน้ี
อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการดื่มเบียร์ของผูบ้ริโภคเพศชายจะมีความถ่ีและปริมาณการดื่มมากกว่า
เพศหญิง ดงันั้น จึงตอ้งให้ความส าคญัในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด เพราะจะท าให้การเลือกซ้ือ
คราฟต์เบียร์ได้คุม้ค่าที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการวิจยัของธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ (2561) ที่ได้ศึกษา
เ ร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผู ้บริโภคในพ้ืนท่ีนิคม
อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า เพศเป็นส่วนส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี โดย 
เพศชายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์มากกว่าเพศหญิง ส่วนในดา้นการส่งเสริม
การตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิงมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะด้วย
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ขอ้จ ากัดด้านกฎหมายที่ห้ามโฆษณาและจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ท าให้
ผูป้ระกอบการไม่สามารถจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดได้เท่าที่ควร จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเพศชาย
และหญิงมีความคิดเห็นดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าอายุส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านราคามีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส่วนในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550) ท่ีกล่าวว่า ตวัผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี
อายุต่างกัน และอายุท่ีต่างกันจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 30 ปี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 
และ 51 ปีขึ้นไป โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี จะมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์สูงกว่าทั้งด้านราคาและโดยรวม ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะผูบ้ริโภคที่มีอายุ 20 - 30 ปี ส่วนใหญ่ยงัเป็นนกัศึกษาและผูท้ี่ เร่ิมตน้ท างาน จึงมีรายไดท่ี้
ไม่สูงมากนกั ท าให้ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีให้ความส าคญัในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยเฉพาะในดา้นราคา จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดบั
ความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป สอดคลอ้งกับธิติพัทธ์  
ทาบึงกาฬ (2561) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า อายุเป็นส่วนส าคญั
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะ
นคร จงัหวดัชลบุรี โดยช่วงอายุท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์มากท่ีสุดคือช่วง
อายุ 31 - 40 ปี 
 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
แสดงว่าสถานภาพของผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีสถานภาพเป็นลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความ
แตกต่าง ดังที่วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์เป็นความ
หลากหลายท่ีเกิดจากภูมิหลงัของแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ รายไดก้ารศึกษา 
โครงสร้างลกัษณะทางร่างกาย เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตถึง
ปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยพนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่างๆ จะ
มีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
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ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานนภาพแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะความช่ืนชอบในการดื่มคราฟต์
เบียร์เป็นความช่ืนชอบส่วนบุคคล หากมีความพร้อมทางด้านค่าใช้จ่าย เร่ืองสถานภาพจึงไม่ใช่
สาเหตุที่ท าให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คราฟตเ์บียร์แตกต่างกนั ผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคลอ้งกบัธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ (2561) ที่ไดศ้ึกษาเร่ือง
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรม
อมตะนคร จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามีความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั แสดงว่าระดับการศึกษา
ไม่ไดส่้งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค
โดยรวม ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะในปัจจุบนัการเขา้ถึงขอ้มูลองค์ความรู้ต่างๆ สามารถเขา้ถึงได้ง่าย มี
แหล่งส าหรับศึกษาขอ้มูลมากมายผ่านทางระบบออนไลน์ ดงันั้น ระดบัการศึกษาจึงไม่น่าใช่สาเหตุ
ท่ีท าให้การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน ด้วยเหตุน้ีจึงอาจเป็นเหตุผลที่ท าให้
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านที่  พบว่า ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นสูงกว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรีส่วนใหญ่จะมีรายไดท้ี่สูง มีความคาดหวงัในเร่ืองคุณภาพของสินคา้ท่ีสอดคลอ้งและสนองตอบ
ความตอ้งการตามสถานะของตนเอง ด้วยเหตุน้ีอาจเป็นสาเหตุท่ีให้ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี 
ในดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาในระดบัปริญญา
ตรีมีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ทั้งน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีสูงเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง สามารถดื่มคราฟตเ์บียร์ไดบ่้อยครั้ ง จะให้ความส าคญัในเร่ือง
ราคาคราฟตเ์บียร์ที่ตนเองช่ืนชอบและดื่มเป็นประจ า ซ่ึงต่างจากผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาท่ีต ่ากว่าลงมา 
ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้ดื่มคราฟต์เบียร์เป็นประจ า เน่ืองจากมีค่าใช้จ่าย
ค่อนขา้งสูง ดว้ยเง่ือนไขดา้นรายไดอ้าจท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่ได้ให้ความส าคญัด้านราคามากนัก 
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ส่วนในดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและต ่ากว่าปริญญา
ตรี มีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุด้าน
รายไดข้องผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีท่ีมีจ ากดั เม่ือเปรียบเทียบกับผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
ตรี จึงให้ความส าคญัในดา้นการส่งเสริมการตลาด เพราะจะท าให้สามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการ
ดื่มคราฟตเ์บียร์ได ้
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้ งไว้ และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนในดา้นราคามี
ระดับความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะในการเก็บขอ้มูลในการศึกษาครั้ งน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีดื่มคราฟต์เบียร์เป็น
ประจ าอยู่แลว้ ซ่ึงกลุ่มผูด้ื่มคราฟตเ์บียร์ส่วนใหญ่ตอ้งมีความพร้อมทางดา้นการเงิน เพราะค่าใชจ้่าย
ในการดื่มคราฟต์เบียร์นั้นค่อนขา้งสูง เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ชนิดอ่ืนๆ ดังนั้น 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน จึงอาจไม่ใช่สาเหตุที่ท าให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน แต่เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป จะมีระดบั
ความคิดเห็นสูงกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดท่ี้ต ่ากว่าลงมา ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะรายไดต้ั้งแต่ 50,001 
บาทขึ้นไป มีความคาดหวงัในเร่ืองคุณภาพของสินคา้ท่ีสอดคลอ้งและสนองตอบความตอ้งการตาม
สถานะของตนเอง ด้วยเหตุน้ีอาจเป็นสาเหตุท่ีให้ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป มี
ระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต ่ากว่าลงมา ในด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ตั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ากว่าลงมา ทั้งน้ีผูบ้ริโภค
ท่ีมีรายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง สามารถดื่มคราฟตเ์บียร์ไดบ่้อยครั้ ง จะให้
ความส าคญัในเร่ืองราคาคราฟต์เบียร์ที่ตนเองช่ืนชอบและดื่มเป็นประจ า ซ่ึงต่างจากผูบ้ริโภคที่มี
รายได้ต ่ากว่าลงมา ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้ดื่มคราฟต์เบียร์เป็นประจ า 
เน่ืองจากมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง ด้วยเงื่อนไขด้านรายได้อาจท าให้ผู ้บริโภคกลุ่มน้ีไม่ได้ให้
ความส าคญัดา้นราคามากนกั ส่วนในด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้ั้งแต่ 
50,001 บาทขึ้นไป มีระดบัความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท และต ่ากว่า 
20,000 บาท ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ั้งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป จะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
มีก าลงัจ่ายในการดื่มคราฟต์เบียร์ สามารถดื่มคราฟต์เบียร์ได้บ่อยเพราะไม่มีผลกระทบต่อรายได้
ตนเอง อีกทั้งในช่วงท่ีมีการระบาดของโรคโควิด 19 ท าให้การดื่มคราฟตเ์บียร์มีขอ้จ ากดั ไม่สามารถ
ดื่มท่ีร้านอาหารและสถานประกอบการไดเ้พราะถูกปิด ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งหาช่องทางใน
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การซ้ือคราฟตเ์บียร์ ทั้งในร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่ายและผ่านทางออนไลน์ ดว้ยเหตุน้ีอาจเป็นสาเหตุท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ตั้ งแต่ 50,001 บาทขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ 
30,001 - 40,000 บาท และต ่ากว่า 20,000 บาท 
 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็น
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงว่าอาชีพส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ ซ่ึงจากผลการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า พนักงาน
บริษัทเอกชนมีระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ธุรกิจ
ส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ รับจา้งทัว่ไป/พ่อบา้น/แม่บา้น ในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
และโดยรวม ทั้งน้ีพนักงานบริษทัเอกชนจะเป็นกลุ่มท่ีมกัจะไปสังสรรค์ตามร้านอาหารมากกว่า
กลุ่มอาชีพอ่ืนๆ จึงอาจเป็นสาเหตุให้กลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน ให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์มากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ 
 

 5.2.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวัดระยอง จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ สามารถ
อภิปรายไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการดื่มแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็นแตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าความถ่ีในการดื่มไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์โดยรวม ซ่ึงจากผลการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่
มีความถ่ีในการดื่มแต่ละกลุ่มจะมีระดบัความคิดเห็นท่ีใกลเ้คียงกนั ทั้งน้ีผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์เป็น
กลุ่มที่มีความช่ืนชอบคราฟต์เบียร์โดยเฉพาะ แต่ด้วยรูปแบบวิธีด าเนินชีวิต ช่วงเวลาแต่ละคนที่
ต่างกันท าให้ความถ่ีในการดื่มต่างกนั แต่ปัจจยัน้ีไม่ไดส่้งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคราฟตเ์บียร์
ของผูบ้ริโภค ดังนั้น ความถ่ีในการดื่มคราฟต์เบียร์ที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนั ผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคลอ้งกบัธิติพทัธ์ ทาบึงกาฬ (2561) ที่ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผล
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ต่อการตัดสินใจซ้ือและบริโภคคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในพ้ืนท่ีนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร 
จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์ที่แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือและบริโภคคราฟตเ์บียร์ และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นราคามีความคิดเห็นแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีเดือนละหลายครั้ ง จะมีระดับความ
คิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่มเดือนละครั้ งและเกิน 1 เดือนครั้ ง ทั้ งน้ีผูบ้ริโภคที่มี
ความถ่ีเดือนละหลายครั้ ง จะต้องมีค่าใช้จ่ายในการดื่มคราฟต์เบียร์แต่ละเดือนสูง จึงต้องให้
ความส าคญัในด้านราคาท่ีตนเองสามารถจ่ายได้ ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีเดือนละ
หลายครั้ ง มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการดื่มเดือนละครั้ งและเกิน 1 
เดือนครั้ ง 
 ผูบ้ริโภคที่มีปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ รายด้านและโดยรวมไม่
แตกต่าง ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าปริมาณการซ้ือและการบริโภคต่อครั้ งไม่ส่งผล
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ทั้งน้ีเป็นเพราะซ้ือคราฟต์
เบียร์ในแต่ละครั้ งนั้นไม่ว่าจะซ้ือดว้ยจ านวนเท่าใดก็ตามราคาต่อกระป๋องก็จะเท่าเดิม เน่ืองจากดว้ย
ราคาที่ค่อนขา้งสูงท าให้การจ าหน่ายไม่สามารถลดราคาได้ โดยเฉพาะถา้ซ้ือกับร้านสะดวกซ้ือ 
ห้างสรรพสินคา้นั้นจะไม่สามารถลดราคาต่อกระป๋องได้ ส่วนการดื่มที่ร้านอาหารหรือในสถาน
ประกอบการนั้นก็อาจจะมีรายการส่งเสริมการตลาดบา้ง เช่น มีการแจกของสมนาคุณที่เป็นสินคา้
ตัวอ่ืนแทน และประกอบกับในช่วงการระบาดโควิด 19 ผูบ้ริโภคไม่สามารถเดินทางไปดื่มใน
ร้านอาหารได้ จึงตอ้งซ้ือผ่านช่องทางของร้านคา้และทางออนไลน์เท่านั้น ด้วยเหตุน้ีจึงอาจเป็น
สาเหตุท่ีท าให้ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ท่ีมีปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์รายด้านและ
โดยรวมไม่แตกต่าง 
 ผูบ้ริโภคที่มีจ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แสดงว่าจ านวนเงิน
ท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
คราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคโดยรวม ทั้งน้ีเป็นเพราะในการซ้ือคราฟต์เบียร์ในแต่ละครั้ งขึ้นอยู่กับ
รายได้ของผูบ้ริโภค ผูท่ี้มีรายได้สูงก็จะสามารถซ้ือได้ในแต่ละครั้ งในจ านวนเงินท่ีสูง ซ่ึงจากผล
การศึกษาครั้ งน้ี จะเห็นได้ว่าผูบ้ริโภคท่ีใช้เงินในการซ้ือต่อครั้ ง 501 - 1,000 บาท มีระดับความ
คิดเห็นทั้งในดา้นราคา และโดยรวมสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์ 1,001 - 1,500 บาท และ 1,501 
บาทขึ้นไป เพราะผูบ้ริโภคท่ีใช้เงินในการซ้ือต่อครั้ ง 501 - 1,000 บาท มีรายได้ค่อนขา้งจ ากัดจึง
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จะตอ้งพิจารณาในเร่ืองส่วนประสมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านราคาท่ีจะช่วยในการซ้ือให้
คุม้ค่าท่ีสุด มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีใชเ้งินซ้ือตั้งแต่ 1,001 บาทขึ้นไป ด้วยเหตุน้ีจึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีมี
จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ งต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ดา้นราคาและโดยรวมแตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และเมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มี
ระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านราคามีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่าสถานท่ีซ้ือส่งผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ี
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และโดยรวมสูงกว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น  
ท็อปส์, แม็คแวลู ร้านสะดวกซ้ือ และส่ังซ้ือออนไลน์/ส่ังซ้ือผ่านเวบ็ไซต ์ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการซ้ือ
คราฟต์เบียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์นั้น ส่วนใหญ่จะเป็นลกัษณะเขา้ไปนัง่
ดื่มในร้านซ่ึงราคาคราฟต์เบียร์จะสูงกว่าราคาที่จ าหน่ายในที่อ่ืนๆ เพราะร้านอาหารจะตอ้งมีค่า
ตน้ทุนอ่ืนๆ บวกเพ่ิมเขา้ไปอีกด้วย จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จากร้านอาหารท่ีจ าหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์ตอ้งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์จากท่ีอ่ืนๆ ดว้ยเหตุน้ีจึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์รายด้านและโดยรวมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าช่วงเวลาซ้ือไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ทั้งน้ีเป็นเพราะการซ้ือคราฟตเ์บียร์และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทุ์กชนิดมี
ขอ้กฎหมายในช่วงเวลาท่ีซ้ือชัดเจน ดังนั้น ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงเวลาซ้ือแตกต่างกัน จึงมีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ไม่แตกต่าง
กนั 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
  
 การศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค ในจังหวดัระยอง ผูศึ้กษามี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังนี้ 
          5.3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภค 
          1) ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า คราฟตเ์บียร์ควรมีบรรจุภณัฑท์ี่หลากหลาย มีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันารูปแบบรรจุภณัฑใ์ห้มีความหลากหลาย สวยงาม เพราะ
บรรจุภณัฑท์ี่สวยงามหลากหลายมีส่วนกระตุน้ความสนใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะส่งผลช่วย
ให้ปริมาณและยอดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้นส่งผลดีทางดา้นธุรกิจของผูป้ระกอบการคราฟตเ์บียร์ 
          2) ดา้นราคา พบว่า คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการควรมีการพิจารณาราคาขายท่ีเหมาะสม ท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือได ้และไม่ส่งผลต่อผล
ก าไรของผูป้ระกอบการเอง ซ่ึงอาจจะมีการพิจารณาปรับราคาประเภทหรือชนิดของคราฟตเ์บียร์ทีม่ี
ผูนิ้ยมดื่มมาก ซ่ึงจะเป็นส่วนกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเพ่ิมปริมาณในการซ้ือมากขึ้น 
          3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ควรมีช่องทางที่ติดต่อได้หลากหลาย
และสะดวก มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจคราฟตเ์บียร์ควรมีช่องทางการตดิต่อส าหรบั
ผูบ้ริโภคให้มากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ ควรใช้ส่ือโซเชียลส าหรับการติดต่อทุกแพลท
ฟอร์ม เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ และช่องทางอ่ืนๆ ที่ไม่ผิดกฎหมาย 
          4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า คราฟตเ์บียร์ควรมีการให้ชิมรสชาติก่อน
ซ้ือ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรเปิดโอกาสส าหรับลูกคา้ได้ทดลองชิมผลิตภณัฑ์
คราฟต์เบียร์ที่ออกมาใหม่กับลูกคา้ประจ าและลูกคา้ใหม่ ในส่วนลูกค้าที่ยงัไม่เคยดื่มหรือไม่มี
ประสบการณ์ความรู้เกี่ยวกบัคราฟตเ์บียร์ควรมีการแนะน าและให้ทดลองชิม ซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์ราฟตเ์บียร์ของลูกคา้ รวมทั้งสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ ซ่ึงจะ
ส่งผลดีต่อผูป้ระกอบการในอนาคต 
          5.3.1.2 ปัจจยัส่วนบุคคลที่เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภค 
          1) เพศ จากการวิจัยครั้ งน้ี พบว่า ผู ้บริโภคเพศชาย มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์สูงกว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิง 
ดังนั้น ทางผูป้ระกอบการควรมีการกระตุน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดคราฟต์เบียร์ส าหรับ
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ผูบ้ริโภคเพศหญิง เช่น จดัโปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ หรือมีกิจกรรมกระตุน้ยอดขายส าหรับลูกคา้เพศ
หญิงท่ีเขา้มาใชบ้ริการในร้าน 
          2) อายุ จากการวิจัยครั้ งน้ี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 20 - 30 ปี มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์สูงกว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป ดังนั้น ทางผูป้ระกอบการควรมีการกระตุน้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 20 - 40 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่
มีอายุ 41 ปีขึ้นไป เช่น มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสอดคล้องกับความสนใจของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เช่น การจดัแสดงคอนเสิร์ตแลว้มีการแถมคราฟตเ์บียร์พร้อมกบับตัรจองโต๊ะ จดัซุ้ม
จ าหน่ายคราฟตเ์บียร์ราคาพิเศษ เป็นตน้ 
          3) อาชีพ จากการวิจยัครั้ งน้ี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟตเ์บียร์สูงกวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการควรมีการกระตุน้ยอดขายกบัผูบ้ริโภคที่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้
ส่วนมากท่ีดื่มคราฟตเ์บียร์ เช่น จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาพิเศษ การแจกแถมเม่ือซ้ือ
ครบตามยอดเงินที่ก าหนดในช่วงส้ินเดือนหรือช่วงส้ินปีท่ีพนกังานไดร้ับโบนสั 
          5.3.1.3 ปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกี่ยวกับมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภค ในจงัหวดัระยอง 
          1) จ านวนเงินท่ีซ้ือและบริโภคต่อครั้ ง จากการวิจยัครั้ งน้ี พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
คราฟต์เบียร์ครั้ ง 501 - 1,000 บาท มีระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์ครั้ งละ 
1,001 บาทขึ้นไป ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมการขายส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์
ครั้ งละ 1,000 บาทขึ้นไป เช่น จดัโปรโมชั่นส าหรับลูกคา้ท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์ 1,000 บาทขึ้นไป จะ
ไดร้ับของแถม เช่น คราฟตเ์บียร์ แกว้เบียร์ อุปกรณ์ส าหรับใชใ้นการดื่มเบียร์ เป็นตน้ 
          2) สถานท่ีซ้ือ จากการวิจัยครั้ งน้ี พบว่า ผู ้บริโภคท่ีซ้ือคราฟต์เบียร์จาก
ร้านอาหารที่จ าหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์
จากสถานที่อ่ืนๆ ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านอาหารท่ีจ าหน่าย ควรมีการส่งเสริมและกระตุน้ยอดขาย
ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือคราฟตเ์บียร์ท่ีร้าน เช่น จดัโปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ ของแถม สิทธิพิเศษอ่ืนๆ 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
          5.3.2.1 ควรมีการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว หรือในจงัหวดัใหญ่ๆ ตามภาคต่างๆ 
          5.3.2.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือคราฟต์เบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว หรือในจงัหวดัใหญ่ๆ ตามภาคต่างๆ 
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          5.3.2.3 ควรมีการศึกษาสภาพปัญหาและผลกระทบธุรกิจคราฟต์เบียร์ในช่วงการ
ระบาดของโควิด 19 ของผูป้ระกอบการธุรกิจคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัระยอง หรือจงัหวดัอื่นๆ 
          5.3.2.4 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจยัด้านทศันคติต่อการบริโภคคราฟต์เบียร์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีลงรายละเอียดเชิงลึกมากขึ้น ทั้งน้ีเพราะคราฟตเ์บียร์เป็น
เบียร์ท่ีมีความพิเศษในการผลิตแตกต่างจากเบียร์ท่ีผลิตครั้ งละจ านวนมากท่ีมีขายอยู่ในตลาดทัว่ไป 
โดยเฉพาะดา้นคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นอารมณ์
และความรู้สึกมากกว่าการให้คุณประโยชน์ที่จบัตอ้งได ้จะท าให้ไดข้อ้มูลที่เป็นประโยชน์ส าหรับ
ผูป้ระกอบการที่สามารถเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภณัฑ์และกลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อสนองตอบ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความเปล่ียนแปลงไปตามช่วงระยะเวลาไดอ้ย่างมีประสิทธิผล 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 

เร่ือง การตัดสินใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค ในจังหวดัระยอง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการคน้ควา้อิสระ 

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาบริหารธุรกิจ 

สถานบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

ขอ้มูลของท่านจะถูกนาํไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

………………………………………………. 

รายละเอียดของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน (โปรดทาํทุกส่วน) 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ 

ส่วนท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือคราฟตเ์บียร์ 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง � ท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านมากท่ีสุดเพียง

คาํตอบเดียวเท่านั้น 

 

ส่วนที ่1: แบบสอบถามคัดกรองผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ 

1. ท่านอาศยัอยูใ่นจงัหวดัระยอง 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
  

2. ท่านอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
  

3. ท่านเคยด่ืมคราฟตเ์บียร์หรือไม่ 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

  

ส่วนที ่2: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง 
  

2. อาย ุ

 20 - 30 ปี  31 - 40 ปี 

 41 - 50 ปี  51 - 60 ปี 

 มากกวา่ 61 ปี ข้ึนไป  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3. สถานภาพ 

 โสด 

 หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่

 สมรส 

 
  

4. ระดบัการศึกษา 

 ประถมศึกษา   มธัยมศึกษาตอนตน้ 

 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. 

 ปริญญาตรี    สูงกวา่ปริญญาตรี 
  

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท  20,001 - 30,000 บาท 

 30,001 - 40,000 บาท  40,001 - 50,000 บาท 

 50,001 - 60,000 บาท  ตั้งแต่ 60,001 บาท 
  

6. อาชีพ 

 พนกังานบริษทัเอกชน  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ  รับจา้งทัว่ไป 

 พอ่บา้น/แม่บา้น  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................... 

  

ส่วนที ่3: ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ 

1. ความถ่ีในการด่ืม 

 ตามโอกาสพิเศษเท่านั้น  เดือนละคร้ัง 

 เดือนละหลายคร้ัง  เกิน 1 เดือนต่อคร้ัง 
  

2. ปริมาณการซ้ือและบริโภคต่อคร้ัง 

 1 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร)  2 - 3 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) 

 4 - 5 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร)  มากกวา่ 5 กระป๋อง (ขนาด 330 มิลลิลิตร) 
  

3. จาํนวนเงินท่ีซ้ือหรือบริโภคต่อคร้ัง 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท 

 1,001 - 1,500 บาท 

 2,001 - 2,500 บาท 

 501 - 1,000 บาท 

 1,501 - 2,000 บาท 

 2,501 - 3,000 บาท 
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4. สถานท่ีซ้ือ 

 ร้านอาหารท่ีจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  ซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น ท็อปส์, แมค็แวลู 

 ไฮเปอร์มาเก็ต เช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี  ร้านสะดวกซ้ือ เช่น 7-11, แฟมมิล่ีมาร์ท 

 สั่งซ้ือออนไลน์/สั่งซ้ือผา่นเวบ็ไซต ์  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................................... 
  

5. ช่วงเวลาท่ีซ้ือหรือบริโภค “ตามกฎหมายระบุไว้คือ สามารถจําหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้

เฉพาะ ในช่วงเวลา 11.00-14.00 และ 17.00-24.00 น.” 

 11.00-14.00 น.  17.00-20.00 น. 

 20.01-22.00 น.  22.01-24.00 น. 

 

ส่วนที ่4 : ด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือคราฟต์เบียร์ในจังหวดัระยอง ซ่ึงเป็น

คําถามในด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการ

จัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน เพียงคาํตอบเดียว ซ่ึง

แต่ละช่อง มีความหมายดงัน้ี 

    ระดบัความคิดเห็น  ค่าประเมิน 

    เห็นดว้ยมากท่ีสุด          5 

    เห็นดว้ยมาก           4 

    เห็นดว้ยปานกลาง          3 

    เห็นดว้ยนอ้ย           2 

    เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด          1 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภัณฑ์ 

1.1 คราฟตเ์บียร์ควรมีประเภทท่ีหลากหลายใหเ้ลือกด่ืม      

1.2 คราฟตเ์บียร์ควรมีตราสินคา้หรือยี่หอ้ท่ีน่าเช่ือถือ      

1.3 คราฟตเ์บียร์ควรมีบรรจุภณัฑท่ี์หลากหลาย      

1.4 คราฟเบียร์ควรมีหลากหลายรสชาติ      

2. ด้านราคา 

2.1 คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสม      

2.2 คราฟตเ์บียร์ควรมีปริมาณท่ีเหมาะสมกบัราคา      
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ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2.3 คราฟตเ์บียร์ควรมีราคาท่ีเหมาะสมโดยข้ึนอยูก่บัประเทศ และ

แหล่งผลิต 

     

2.4 ควรมีการติดป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน      

3. ด้านการจัดจําหน่าย 

3.1 ร้านท่ีจาํหน่ายควรตั้งอยูใ่นท่ีชุมชน และเดินทางสะดวก      

3.2 ควรมีร้านจาํหน่ายท่ีหลากหลายสาขา      

3.3 ควรมีเวบ็ไซตแ์ละท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน      

3.4 ควรมีช่องทางท่ีติดต่อไดห้ลากหลายและสะดวก      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 คราฟตเ์บียร์ควรมีการให้ชิมรสชาติก่อนซ้ือ      

4.2 ควรมีการจดัโปรโมชัน่ แถมสินคา้      

4.3 ควรมีพนกังานขายเพื่อส่งเสริมการขายและใหบ้ริการ      

4.4 ควรมีการจดัโปรโมชัน่ลดราคา      

 

อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................... ...

............................................................................................................................................................. 

 

*** ขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 


	ใบลายน้ำ
	1-ส่วนหน้าปก-สารบัญ
	2-บทที่ 1
	3-บทที่ 2
	4-บทที่ 3
	5-บทที่ 4
	6-บทที่ 5
	7-ส่วนหลังบรรณานุกรม-ประวัติผู้เขียน



