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 งานนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณา ช่วยเหลือ แนะน า และใหค้  าปรึกษา
อยา่งดียิง่จาก ดร.ฤทธี ชูเกียรติ อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ท่ีไดก้รุณาถ่ายทอดความรู้ แนวคิด วธีิการ 
ค าแนะน าและตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่ยิง่เสมอมา ผูท้  าการวจิยัรู้สึก
ซาบซ้ึงเป็นอยา่งยิง่  จึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวฒิุทุกท่าน ท่ีกรุณาตรวจสอบคุณภาพงานวจิยั และไดก้รุณา
ปรับปรุง แกไ้ขขอ้บกพร่อง พร้อมใหค้ าแนะน าใหง้านวิจยัถูกตอ้งสมบูรณ์ยิง่ข้ึน รวมทั้งบุคคลท่ี
ผูท้  าการวจิยัไดอ้า้งอิงทางวชิาการตามท่ีปรากฏในบรรณานุกรม 
 ขอขอบพระคุณ วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ คณบดีวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ คณะอาจารย ์     
ท่ีไดป้ระสิทธิประศาสตร์วชิาใหข้า้พเจา้ไดศึ้กษาเล่าเรียนในวทิยาลยัแห่งน้ี อีกทั้งเจา้หนา้ท่ีวทิยาลยั
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ขา้พเจา้อยา่งดียิง่ นอกจากน้ีขอขอบพระคุณ ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือเป็นอยา่ง
ดีในการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีใชใ้นการวจิยั และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในงานวิจยัฉบบัน้ีทุกท่านท่ีท าให้
งานนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี  
 ขอขอบพระคุณครอบครัวพงศพ์ิชญพ์ฒันา และญาติพี่นอ้งทุกท่านท่ีคอยช่วยเหลือ
สนบัสนุนทั้งดา้นก าลงัใจอนัส าคญัและก าลงัทรัพยด์ว้ยดีตลอดมา ขอบคุณเพื่อนนิสิตสาขาวชิา
บริหารธุรกิจ ส าหรับมิตรภาพดี ๆ รวมทั้งค  าแนะน า และการส่งเสริมก าลงัใจตลอดมา นอกจากน้ี 
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 WORAPOT PONGPITPATANA: MARKETING 3.0 MODEL 3I AFFECTING 
CONSUMER BEHAVIOR: A CASE STUDY OF ALCOHOL BEVERAGE PRODUCTS IN   SI 
RACHA, CHON BURI PROVINCE. THESIS ADVISOR: RITTEE CHOOKIET, D.B.A., 129 P. 
2016. 
 
 The study attempts to study marketing 3.0 model 3i affecting  consumer behavior,        
a case study of alcohol beverage products in Si Racha, Chon Buri Province. This quantitative 
research distributed 400 questionnaires to consumers, whose age was over 20 years old, in Si 
Racha, Chon Buri Province. The hypotheses were tested using statistics including percentage, 
average, One way ANNOVA F-test and, Chi-Square Test, the test of relationship between 
demographic characteristics and consumer behavior on buying beers in Si Racha, Chon Buri 
Province at the statistically significant level of 0.05.  
 The findings reveal that the majority of the respondents were males, were between 23 
and 30 years old, obtained bachelor degree, were private company employees, earned  9,001-
15,000 baht per month. The analysis indicates that 1) Regarding to demographic characteristics, 
different age did not influence consumer behavior on the brand they bought, buying decision on 
the brand, the purpose to buy beers, the participants in making decisions to buy in several 
occasions, the frequency to buy, the location to buy and, the marketing reason; 2) The study on 
demographic characteristics, it was found that different gender, age, and education did not impact 
on the overall of marketing 3.0 model 3i in the aspects of brand identity, brand integrity, brand 
image of consumers in Si Racha, Chon Buri Province, 3) it was found from the study on 
marketing 3.0 model 3i that brand identity, brand integrity and brand image correlated with the 
consumer behavior on the brand they bought, buying decision on the brand, the purpose to buy 
beers, the participants in making decisions to buy in several occasions, the frequency to buy, the 
location to buy and, the marketing reason of the consumers in Si Racha, Chon Buri Province.  
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 วรพจน์ พงศ์พิชญ์พัฒนา: รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี (MAKETING 3.0 
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นิพนธ์: ฤทธี ชูเกียรติ, D.B.A. 129 หนา้. ปี พ.ศ. 2559. 
 
 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี การ
ท าวิจยัคร้ังน้ีเลือกใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) แจกแบบสอบถามจ านวน 400 
ชุด กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคเบียร์ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย One way ANNOVA F-test และ ไคสแควร์ (Chi-Square Test) 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างกับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี โดยก าหนดท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการวิจยั พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 26-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้อยู่ท่ีระดบั 9,001- 
15,000 บาท ผลการวิเคราะห์พบว่า 1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในดา้นยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือ ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ ดา้น
วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ ดา้นซ้ือในโอกาสต่างๆ ด้าน
ความถ่ีในการซ้ือ ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือ และดา้นเหตุผลทางการตลาด 2) ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมี
เพศ อายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะไม่มีผลต่อภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้น
เอกลักษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 3) รูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้น
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในด้านยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือ ด้านการตดัสินใจเลือกยี่ห้อเบียร์ ด้านการซ้ือเบียร์ในโอกาสต่างๆ ด้าน
สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์ และดา้นสาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์ ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี  
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บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้ น  คนไทยถูกจัดเป็นประเทศท่ีมีการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลติ์ดอนัดบัโลก หรือมีอตัราการด่ืมอยูท่ี่ 30% ขณะท่ียโุรปและอเมริกาด่ืมสูงถึง 80% โดย 
“เบียร์” เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีคนไทยด่ืมกนัมากท่ีสุด รองลงมาคือ “สุราขาว/ สุรากลัน่ชุมชน” 
และหากเปรียบเทียบในระดบัภูมิภาคเอเชียนั้น ไทยจดัว่าด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบั 3 
รองลงมาจากญ่ีปุ่น และเกาหลีใต้ (ข่าวคุณภาพชีวิต, 2556) และจาก สถานการณ์การด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ พบว่าปัจจุบนัประเทศไทยมีการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบัท่ี 40 ของโลก 
โดยเฉพาะเหล้ากลั่นด่ืมมากเป็นอันดับ 5 ของโลก โดยมีปริมาณ 13.59 ลิตร/ คน/ ปี (ไทยรัฐ
ออนไลน,์ 2556) 
 จะเห็นได้ว่าประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมแอลกอฮอล์ เบียร์นับเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บ
ความนิยมอยา่งแพร่หลายจากผูบ้ริโภค คุณประโยชน์ของเบียร์สามารถแกก้ระหายช่วยในการยอ่ย
อาหารและ เจริญอาหาร รวมทั้ งยงัเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ต ่ า ในอดีตตลาดเบียร์มีการ
เปล่ียนแปลงค่อนขา้งนอ้ย แต่ปัจจุบนัตลาดเบียร์เมืองไทยไดมี้ความคึกคกัอยา่งเห็นไดช้ดั เน่ืองจาก
มีผูป้ระกอบการมากข้ึนการผลิตจึงขยายตัวสูง โดยน าผลิตภัณฑ์เบียร์เข้ามาสู่ตลาดผูบ้ริโภค
หลากหลายยี่ห้อ ไดแ้ก่ สิงห์ คาลเบิร์ก ไฮเนเกน้ คลอสเตอร์ ลีโอ ช้าง เฟรดเดอร์บรอย เรดฮอสส์  
อาซาฮี ไทเบียร์ อาชา เป็นตน้ ในดา้นการตลาดของธุรกิจร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายเคร่ืองด่ืมประเภทเบียร์ 
ไดมี้การพฒันาปรับตวัเพื่อรองรับกบัความนิยมของผูบ้ริโภค ซ่ึงก่อให้เกิดกระแสเงินหมุนเวียน ใน
ธุรกิจเป็นจ านวนมาก (ชาญสิทธ์ิ สิทธิพงศ,์ 2551) โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลส าคญัต่าง ๆ สังเกตได้
ว่า บริษทัผูจ้ดัจ  าหน่ายเบียร์ไดทุ้่มเทงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ 
อยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกั และเป็นการกระตุน้ย  ้าเตือนสินคา้เบียร์ของตนให้อยูใ่นความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค และหันมานิยมบริโภคสินค้าของตนมากยิ่งข้ึนฉะนั้นหากผูป้ระกอบการ
สามารถทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคแลว้ก็จะท าให้มองถึงโอกาสและช่องทางใน
การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (ณฐัสิทธ์ิ  อนนัตกรณีวฒัน์, 2545) 
 และจากการรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนแบ่งการตลาดเบียร์ (สิงหาคม พ.ศ. 2557) พบวา่
ตลาดมีอตัราการเติบโตลดลง 12% ในคร่ึงปีแรก 2557 มาจากภาวะเศรษฐกิจ การเมือง คาดว่าจะ
กลบัมาฟ้ืนตวัในคร่ึงปีหลงัจากก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีปรับตวัดีข้ึน แต่ถึงอยา่งไรมูลค่าตลาดรวม
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นั้นเท่ากบั 120,000 ลา้นบาท โดยบริษทัสิงห์ คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั สามารถครองส่วนแบ่งการตลาด
ถึง 72% รองลงมาคือ บริษทัไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ครองส่วนแบ่งการตลาดท่ี 24% และ 
บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ  ากดั ครองส่วนแบ่งการตลาดท่ี 4% (ส่วนแบ่งการตลาดเบียร์
ตามบริษทั) เดือนสิงหาคม, 2557) 

72%

24%

4%

SINGHA
Chang

Heineken

 
ภาพท่ี  1-1 แสดงส่วนแบ่งการตลาดเบียร์ (ตามบริษัท) เดือนสิงหาคม ปี  พ .ศ. 2557 (ท่ีมา 

http://marketeer.co.th/2014/09/beer/)  
 
 จากการเปิดตวัผลิตภณัฑ์เบียร์ช้าง ในปี 2538 ความนิยมเบียร์ช้างเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว
และต่อเน่ือง จนถึงปี 2547 กลุ่มผลิตภณัฑเ์บียร์สิงห์กลบัมาไดรั้บความนิยมจนสามารถยึดส่วนแบ่ง
การตลาดได้ 47-48% (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) นับจากนั้นกลุ่มผลิตภณัฑ์เบียร์สิงห์ยงัเปิดเกม
ทางการตลาดจนปัจจุบนัมีส่วนแบ่งการตลาดอยูท่ี่ 72% 
 Brand เป็นแนวคิดส าคญัของการท าการตลาดและธุรกิจปัจจุบนั เพราะเช่ือมโยงส่ิงท่ี
แตกต่างเข้าไวด้้วยกนั ระหว่างเอกลกัษณ์ของสินคา้ หรือบริการท่ีเปรียบเสมือนเอกลกัษณ์ของ
บุคคลกบัเอกลกัษณ์องค์กร บริษทัได้สร้างแบรนด์ข้ึนเน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีไดใ้ห้มูลค่าและส่งมอบ
คุณค่าไปสู่ผูบ้ริโภค การสร้างความเป็นบุคคลให้กบัแบรนด์น้ีจึงเป็นการวางโครงร่างไวโ้ดยยอ่ คือ 
Brand Values ทุกวนัน้ีเราเห็นกนัวา่แบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จไดก้ลายมาเป็นหัวใจของกลยุทธ์
ทางธุรกิจและทางการตลาด ทั้งน้ีก็เป็นเพราะการเกิดข้ึนของ Brand Image ท่ีประสบความส าเร็จ
อย่างแข็งแกร่งในใจของผูบ้ริโภคสามารถน าไปสู่ความชอบในตราสินคา้ท่ีเหนือคู่แข่งขนั และจะ
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น าไปสู่การซ้ือในท่ีสุด Brand Equity ท่ีแทจ้ริงตอ้งมีมูลค่าให้กบั bottom-line หากว่าผูบ้ริโภครู้สึก
ไวเ้น้ือเช่ือใจและมีความตอ้งการแบรนด์อยา่งต่อเน่ือง แบรนด์น้ีก็จะมีราคาท่ีสูงมากกวา่แบรนด์อ่ืน 
ๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการแทห้รือหลกั ๆ Core Need อยา่งเดียวกนั อยา่งท่ีสอง แบรนด์
อาจจะได้รับส่วนแบ่งตลาดท่ีสูงกว่าคู่แข่ง ซ่ึงจะส่งผลให้บริษทัได้รับ ก าไรเพิ่มข้ึน อย่างท่ีสาม    
แบรนดไ์ดส้ร้าง Loyalty ซ่ึงจะรักษาความมัน่คงผา่นเวลาอนัยาวนาน (ประชาชาติธุรกิจ, 2547) 
 ในปัจจุบนัแต่ละธุรกิจมีการแข่งขนัมากข้ึนเร่ือย ๆ เป้าหมายหลกัของธุรกิจคือผลก าไรท่ี
ทุกบริษทัต่างคาดหวงัให้เพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปี วิธีหน่ึงท่ีจะช่วยท าให้ธุรกิจซ่ึงด าเนินงานดา้นคา้ขาย
ประสบความส าเร็จไดอ้ย่างรวดเร็วพร้อมทั้งบรรลุวตัถุประสงค์ดา้นยอดขายและก าไรคือ “การท า
ให้แบรนด์สินคา้ติดตลาด” ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งดึงเอากลยทุธ์วิธีการอ่ืน ๆ เขา้มาเสริม วธีิการและ
องคป์ระกอบหลกั ๆ ท่ีจะช่วยให้แบรนดสิ์นคา้ติดตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็ว คือ ผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณภาพ
ดีจริง ผลิตภณัฑ์มีคาแร็ตเตอร์ให้โดดเด่นมีเอกลกัษณ์ โปรโมชัน่ทางการตลาด ลด แลก แจก แถม 
ช่วยกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค แต่ตอ้งค านึงถึงความคุม้ค่า โฆษณาผ่านส่ืออย่างครอบคลุม
รวมถึงการโฆษาทางอินเตอร์เน็ต และโซเชียลเน็ตเวิร์กต่างๆ จดังานและท ากิจกรรมเพื่อสังคม       
(5 กลเมด็ท าแบรนดสิ์นคา้ใหติ้ดตลาด, 2557) 
 การท าตลาดเบียร์ของชา้งในช่วงแรกโดยการเจาะตลาดในกลุ่มชนชั้นกลางตอนล่างและ
ชนชั้นแรงงานด้วยราคาท่ีถูกกว่า และจุดส าคัญมากในการแย่งช่องทางจ าหน่ายจากสิงห์คือ 
โปรโมชัน่ “ขายเหลา้พ่วงเบียร์” ซ่ึงเป็นกลยุทธ์เดียวกบัท่ีเบียร์สิงห์ท ากบัโซดาและน ้ าด่ืมของสิงห์ 
ในขณะเดียวกันช้างก็ลงทุนโฆษณาจ านวนมากเพื่อสร้างความเช่ือมัน่จากร้านค้าว่าจะสามารถ
จ าหน่ายสินคา้ไดแ้น่ ๆ ท าให้ช้างแย่งตลาดของสิงห์มาได ้ ดงันั้นสิงห์เองไดต้อบโตด้ว้ยการออก
เบียร์แบรนด์ใหม่คือ “ลีโอ” มาแข่งในตลาดล่าง แต่การวางคุณภาพและแบรนด์ของลีโอกลับ
กลายเป็นแย่งตลาดของเบียร์สิงห์ดว้ยกนัเอง จนในท่ีสุด บริษทับุญรอดฯ ปรับแผนการตลาด โดย
การ Re-Position เบียร์สิงห์และเบียร์ลีโอจนในท่ีสุดเบียร์สิงห์ไดก้ลบัมาแยง่ส่วนแบ่งการตลาดของ
ตวัเองคืน โดยกลบัมาอยูท่ี่ 60% ในปี 2553 (ภูมิ คงนิรัติศยักุล, 2557) 
 จากการท่ี Re-Position เบียร์ลีโอ โดยการเปิดตวัเบียร์ลีโอดว้ยโฆษณาชุดผูว้า่ฯ เพื่อท าให้
ภาพของลีโอออกมาดูต ่ากว่าสิงห์ เบียร์ลีโอเป็นท่ีถูกคอถูกใจกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีรายได้น้อยแต่มี
รสนิยม จึงมีคนขนานนามว่าเป็น Poor Man Heineken ต่อมาบุญรอดปรับ Image ของแบรนด์ลีโอ
เสียใหม่ โดยเลือกหยิบเอาความเซ็กซ่ีมาเป็นจุดขาย พร้อมดึงลูกเกด เมทินี ก่ิงโพยม เสือสาวเซ็กซ่ี
มาเป็นพรีเซ็นเตอร์คอนเซ็ปต ์“ถูกคอถูกใจ” จนคน้พบตลาดของตวัเอง นัน่คือ กลุ่ม Young at Heart 
หรือ Young Adult ท่ีไม่ชอบรสชาติหนกัของเบียร์ช้าง จากนั้นแคมเปญ เซ็กซ่ี ลีโอ เกิร์ล ก็ออกมา
ตอกย  ้ า Positioning ของเบียร์ลีโอ ว่าคือ Sexy Entertaining Beerปัจจุบัน  แบรนด์ ลีโอนับว่า
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แขง็แกร่งมากในเซ็กเมน้ตเ์บียร์ Economy และเป็น Rising Star ตวัหน่ึงของสิงห์ คอร์ปอเรชัน่ (ศูนย์
รวมธุรกิจแฟรนไชส์ ท่ีใหญ่ท่ีสุดในไทย, 2557) 
 จากท่ีเบียร์ลีโอได้ท าการ Re-Position แบรนด์ ทางเบียร์ช้างก็ลงทุน Re-Position มาสู่
ไลฟ์สไตลค์นรุ่นใหม่ โดย ส่งเบียร์อาชาทา้ชนเบียร์ลีโอ โดยอาศยัจงัหวะผูบ้ริโภคเทรดดาวน์หนัมา
ด่ืมเบียร์อีโคโนม่ีมากข้ึน ปรับภาพลกัษณ์เบียร์อาชา เขา้หากลุ่มวยัรุ่นเร่ิมด่ืมเบียร์ ภาพผูช้ายจ านวน
สองสามคนก าลงัวิ่งไล่กวดมา้รูปร่างสง่างาม สีขาว ดูสะอาดตา คือ ภาพยนตร์โฆษณาเพียงช้ินแรก 
และช้ินเดียวของเบียร์อาชา ซ่ึงฉายในช่วงแรกท่ีอาชาออกสู่ตลาด ผลิตภณัฑ์ท่ีสองต่อจากเบียร์ช้าง 
ก่อนค่อย ๆ ลดความถ่ีลงจนหายไปจากหน้าจอ ศกัยภาพของเบียร์อาชา ท่ีชาลี จิตจรุงพร รอง
กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดัมองเห็น นอกจากราคาจดัจ าหน่ายท่ีถูก
ท่ีสุดในตลาด แต่ยงัมีรสชาติท่ีแตกต่าง เพราะมีดีกรีต ่า ด่ืมง่าย ไม่หนกัเหมือนกบัช้าง เบียร์อาชา
น่าจะเหมาะกบักลุ่มนกัด่ืมรุ่นใหม่ ท่ีเพิ่งทดลองด่ืมเบียร์เป็นคร้ังแรก เน่ืองจากราคาจ าหน่ายท่ีถูก 
และความเบาของรสชาติ ท าให้ด่ืมง่ายกว่า แต่การหยุดน่ิงของแบรนด์อาชามาเป็นระยะเวลานาน
หลายปี ส่งผลให้อาชาตอ้งเผชิญปัญหาใหญ่ในเร่ืองภาพลกัษณ์และการจดจ าแบรนด์ “ผูบ้ริโภคไม่
สามารถเช่ือมโฆษณาตวัแรกของอาชากับแบรนด์ได้ พวกเขาไม่เข้าใจว่า การท่ีมีม้าและคนวิ่ง
เก่ียวขอ้งยงัไงกบัแบรนด์ เม่ือการคอนเนกไม่เกิดข้ึน ผูบ้ริโภคก็ไม่จดจ าแบรนด์ และในท่ีสุด เม่ือ
จ าแบรนด์ไม่ไดก้็ไม่มีการถามถึงสินคา้” จากการพูดคุยกบักลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่าง ก็พบ Consumer 
Insight ว่า ในมุมมองของพวกเขา บุคลิกของแบรนด์อาชา คือ “จน” และ “ถูก” จากประสบการณ์
การท าตลาดเบียร์ของชาลี พบว่า ไม่ว่าเบียร์ในเซ็กเมนต์พรีเมียม สแตนดาร์ด หรืออีโคโนม่ี 
ภาพลกัษณ์สินคา้เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีตอ้งมี เพราะพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ท่ีมกัด่ืมนอกบ้าน ตาม
ร้านอาหาร ผบั บาร์ ส่งผลให้ขวดเบียร์ท่ีพวกเขาถืออยู่ เป็นเคร่ืองมือบ่งบอกสถานะทางสังคม
รูปแบบหน่ึง (เบียร์อาชาพลิกต ารารบลีโอ สลดัภาพเบียร์ “จนและถูก” สู่ตลาดวยัรุ่นหดัด่ืม, 2557) 
 จากการประเมินอตัราการบริโภคเบียร์ของอาเซียนเฉล่ียอยู่ท่ี 15 ลิตรต่อคนต่อปี ถือว่ายงั
น้อย จึงมีอตัราเติบโตไดอี้กมาก เม่ือเทียบประเทศในเอเชียอยา่งเกาหลี ญ่ีปุ่น ท่ีมีอตัราบริโภคเบียร์
เฉล่ีย 50 ลิตรต่อคนต่อปี ส่วนเมืองหนาวในทวปียโุรปอตัราบริโภคเฉล่ียสูงถึง 65-75 ลิตรต่อคนต่อปี 
และมีโอกาสขยบัถึง 85 ลิตรต่อคนต่อปี ขณะท่ีคนไทยมีอตัราบริโภคเบียร์เฉล่ียอยูท่ี่ 30-32 ลิตรต่อ
คนต่อปี (สาวิตรี  รินวงษ์, 2556) พบวา่ตลาดเบียร์ยงัมีโอกาสเติบโตอยา่งต่อเน่ืองทั้งภายในประเทศ
และ “อาเซียน”ผู ้ท  าการวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบแนวทางการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี และให้ผูป้ระกอบการใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดแก่ผูท่ี้สนใจ
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ประกอบธุรกิจเบียร์ รวมทั้งหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการสามารถด าเนินธุรกิจ
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ 
 

วตัถุประสงค์กำรวจิัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
เบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 

สมมติฐำนกำรวจิัย 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

2. ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้รูปแบบการตลาด 3.0 ตาม
โมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

3. รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
เบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
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กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1-2 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

 1. ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขต
ศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 2. ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อการรับรู้รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 3. ทราบถึงรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

พฤตกิรรมผู้บริโภคในกำรซื้อเบียร์ ในเขตบำงแสน 

จงัหวดัชลบุรี 

1. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
2. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
3. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
6. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2546) รูปแบบกำรตลำด 3.0 ตำมโมเดล 3i 

1. เอกลกัษณ์ของแบรนด ์
2. คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์ 
3. ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011) 

ลกัษณะประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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ขอบเขตของกำรวจิัย 
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ผูท้  าการวิจยัได้

ก าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี  
1. ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงมี

ประชากร 19,729 คน (เทศบาลเมืองแสนสุข, 2557) 
2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
การศึกษาการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาท่ีเก่ียวกบั รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ไดแ้ก่ 

เอกลกัษณ์ของแบรนด์ คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเบียร์ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ซ้ือเม่ือใด ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร ของผูบ้ริโภคเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

3. ขอบเขตดา้นเคร่ืองมือ 
การเก็บขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัไดใ้ชก้ารแจกแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บขอ้มูล 
4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
การศึกษาในคร้ังั้้ น้ีท  าการศึกษาเฉพาะช่วงเวลาระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 ถึง 

เดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 

รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์ (Brand) 
ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ท างานส่งเสริม
อยา่งลงตวั เพื่อใหส้ามเหล่ียมสมบูรณ์ ประกอบดว้ย 

1. เอกลกัษณ์ของแบรนด์ หมายถึง การวางต าแหน่งขอบแบรนด์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคคิดว่า 
เป็นแบรนด์ท่ีตรงกบับุคคลิกและมีรสชาติท่ีมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการ ไดรั้บการยอมรับ 
รู้จกั และนิยม ส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือรวมถึงยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกวา่ 

2. คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์หมายถึง เป็นแบรนดท่ี์ท าใหไ้วว้างใจในตราสินคา้ มีความ
เช่ือถือและมัน่ใจให้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ส่งผลท าให้เป็นแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะ
เลือกบริโภค 
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3. ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ หมายถึง ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์จากขอ้ความในส่ือ
โฆษณา ประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค รวมถึงความประทบัใจในโครงการท่ีมีให้กับสังคม ส่งผล
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ 

พฤติกรรมการซ้ือเบียร์ หมายถึง สาเหตุของการซ้ือ อิทธิพลท่ีมีผลของการซ้ือ 
ประกอบดว้ย 

1. ผู ้บ ริโภคซ้ืออะไร หมายถึง การซ้ือเบียร์เพราะเอกลักษณ์ของแบรนด์ เพราะ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์เพราะความซ่ือสัตยข์องแบรนด์ 

2. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ หมายถึง การซ้ือเบียร์เพื่อใชใ้นการสังสรรคก์บัเพื่อนฝงู เพื่อเป็น
การเขา้สังคมกบัผูอ่ื้น เพื่อเป็นการบริโภคภายในบา้น หรือ เพื่อเป็นของฝาก 

3. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า ดาราหรือ
นักแสดงท่ีเป็นแสดงในโฆษณา ข้อความท่ีในส่ือโฆษณา รายการการส่งเสริมการขายท่ีมีใน
ช่วงเวลานั้น 

4. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด หมายถึง โอกาสในการซ้ือ เช่น การเล้ียงฉลอง การเล้ียงรับรอง
ลูกคา้ เป็นของก านลัในช่วงเทศกาลพิเศษต่าง ๆ และความบ่อยในการซ้ือสินคา้ เช่น ซ้ือไดทุ้กวนั 
ซ้ือไดทุ้กสัปดาห์ หรือ ซ้ือช่วงเทศกาล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน หมายถึง สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคไปเลือกซ้ือสินคา้ เช่น ร้านขายของช า 
ร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้ส่ง ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านอาหาร เป็นตน้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร หมายถึง ขบวนการตดัสินใจสินคา้ซ้ือของผูบ้ริโภค มี 5 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้, การคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึนหรือได้รับ
จากการแนะน าสินคา้, การประเมินผลทางเลือกวา่มีความตรงกบัความตอ้งการ มีความสะดวกใน
การซ้ือ, การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคประเมินแลว้ว่ามีความพอใจในสินคา้, พฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือท่ีผูบ้ริโภคประเมินจากสินคา้แลว้พบวา่สินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน
เร่ืองรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ผูท้  าการวิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 1. แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการตลาด 3.0  
 2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 3. ประวติัความเป็นมาของเคร่ืองด่ืมเบียร์  
 4. ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 

แนวคดิเกีย่วกบัรูปแบบการตลาด 3.0 
 Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011 กล่าววา่ ในยุคการตลาด 3.0 บริษทัทั้งหลายจะตอ้ง
ค านึงวา่ผูบ้ริโภคเป็นมนุษยโ์ดยสมบูรณ์ สตีเฟ่น โควีย ์กล่าวไวว้า่ มนุษยป์ระกอบดว้ยองคป์ระกอบ
ขั้นพื้นฐาน 4 อยา่ง คือ ร่างกาย ความคิดท่ีคิดวิเคราะห์ไดเ้สรี จิตใจท่ีรู้สึกถึงอารมณ์ต่าง ๆ ไดแ้ละ
จิตวญิญาณ ซ่ึงถือเป็นศูนยร์วมของจิตและปรัชญาต่าง ๆ 
 การตลาดตอ้งวิวฒันาการไปสู่ยุคท่ีให้ความส าคญักบัจิตวิญญาณของผูบ้ริโภค นักการ
ตลาดตอ้งพยายามเขา้ใจความกงัวลใจ (Anxiety) และความปรารถนา (Desite) ของผูบ้ริโภคและท า
ส่ิงท่ีสตีเว่น โควีย ์เรียกว่า “การปลดปล่อยของรหัสแห่งจิตใจ” (Unlock the Soul’s Code) เพื่อให้
ผลิตภณัฑ์และการบริการของตนสอดคล้องไปกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคตลอดไป ตอ้งค านึงว่า
ผูบ้ริโภคเป้าหมายเป็นมนุษยโ์ดยสมบูรณ์ท่ีประกอบด้วยความคิด (Mind) จิตใจ (Heart) และจิต
วญิญาณ (Spirit) ประเด็นท่ีส าคญัอยา่งมาก คือ หา้มมองขา้มเร่ืองจิตวญิญาณ 
 ความหมายของการตลาด 3.0 เป็นสามเหล่ียมความสัมพนัธ์ท่ีแบรนด์ (Brand) ต าแหน่ง
ทางการตลาด (Positioning) และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ท างานส่งเสริมอย่างลงตวั 
เพื่อให้สามเหล่ียมน้ีสมบูรณ์ ยกตวัอยา่งโมเดล 3i ซ่ึงประกอบด้วย เอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand 
Identity) คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand Integrity) และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) 
ในโลกท่ีผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกันในแนวระนาบอย่างในปัจจุบัน แบรนด์จะไม่มี
ความหมายใดเลย ถ้าแสดงให้เห็นเพียงแต่ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) แบรนด์อาจจะมี 
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เอกลกัษณ์ท่ีชัดเจนในความคิดของผูบ้ริโภค แต่ใช่ว่าจะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีดีเสมอไป ต าแหน่งทาง
การตลาดเป็นเพียงส่ิงท่ีนกัการตลาดก าหนดไวเ้พื่อเตือนใหผู้บ้ริโภคระวงัแบรนด์ปลอมท่ีอาจมารับ
สมอา้งเท่านั้น หรือง่าย ๆ คือ สามเหล่ียมน้ีจะไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ถ้าขาดจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น 
(Differentiation) ซ่ึงเป็นดีเอ็นเอของแบรนด์ท่ีสะทอ้นคุณค่าท่ีแทจ้ริง (Brand Integrity) ออกมา จุด
แตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) เป็นหลกัฐานส าคญัท่ีรับรองวา่แบรนด์นั้นมีประสิทธิภาพและ
ให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคตรงตามท่ีอา้งไว ้แบรนด์ท่ีมีจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) 
ซ่ึงสอดคลอ้งไปกบัต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ยอ่มจะมีภาพลกัษณ์ (Brand Image) ท่ีดีไป
โดยอตัโนมติั การตลาด 3.0 ท่ีน่าเช่ือถือตอ้งประกอบด้วยองค์ประกอบในสามเหล่ียมท่ีครบถว้น
สมบูรณ์เท่านั้น  
 
 

 
ภาพท่ี 2-1 โมเดล 3i (Kotler, Kartajaya &Setiawan, 2011) 
 
 เอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เป็นเร่ืองท่ีวางต าแหน่งทางการตลาดของแบ
รนด์ ในความคิดของผูบ้ริโภค ต าแหน่งท่ีดีนั้นควรสร้างความโดดเด่นให้แก่แบรนด์ท าให้ผูบ้ริโภค
เห็น และไดย้นิ แบรนดข์องเรา แมจ้ะอยูท่่ามกลางสินคา้มากมายหลายยี่หอ้ ตรงกบัความตอ้งการเชิง
เหตุผล  (Rational Need) และความอยากได ้(Want) ของผูบ้ริโภค  
 คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand Integrity) คือ ศกัยภาพและความสามารถของแบรนด์
ในการบรรลุประสิทธิผลตามท่ีไดอ้า้งไว ้ผ่านทางต าแหน่งและผ่านทางจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น คุณ
ค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand) ตอ้งเช่ือถือได ้ท าไดต้ามพนัธสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูบ้ริโภคและท าให้
ผูบ้ริโภคไวว้างใจแบรนด ์คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนดมี์เป้าหมายอยูท่ี่จิตวญิญาณของผูบ้ริโภค   
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 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) นั้ นเป็นเร่ืองของการช่วงชิงความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์คุณค่าของแบรนดไ์ม่ควรหยดุอยูท่ี่ลกัษณะและประสิทธิภาพการใชง้านตาม
ความตอ้งการด้านกายภาพ เท่านั้น แต่ว่าควรตอบสนองความตอ้งการด้านอารมณ์ของผูบ้ริโภค  
ดว้ย จะเห็นไดว้า่โมเดล 3i ในสามเหล่ียมดงักล่าว เขา้ถึงและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการมนุษยโ์ดย
สมบูรณ์ท่ีประกอบดว้ยความคิด จิตใจ และจิตวญิญาณ  
 สาระส าคญัอีกประการหน่ึงจากโมเดล 3i ท่ีบรรดานกัการตลาดในยุคการตลาด 3.0 พึง
ตระหนกัไว ้คือ ควรจะโน้มน้าวความคิด และจิตวิญญาณไปพร้อม ๆ กนั เพื่อผูบ้ริโภคจะได้เกิด
ความประทบัใจ ต าแหน่งของแบรนด์ จะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคคิดอยากซ้ือสินคา้ แบรนด์จ  าเป็นตอ้งมี
จุดแตกต่างท่ีเป็นของแท้ (Authentic Differentiation) เพื่อให้จิตวิญญาณของผูบ้ริโภคยืนยนัการ
ตดัสินใจ และสุดทา้ยจิตใจจะเป็นตวัชกัน าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 โมเดล 3i ยงัสอดคล้องกับการตลาดในบริบทของโซเชียลมีเดีย ซ่ึงข้อมูลท่ีมีอย่าง
เหลือเฟือและสังคมออนไลน์ท่ีเช่ือมโยงกนั ท าให้ผูบ้ริโภครอบรู้และมีพลงัมากข้ึน การท างานท่ี
สัมพนัธ์กนัอยา่งลงตวัระหวา่งแบรนด ์ต าแหน่งทางการตลาด และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น จึงเป็นส่ิงท่ี
นกัการตลาดตอ้งมี แบรนด์เทียม (Inauthentic Brand) ไม่มีทางอยูร่อดไดใ้นยุคน้ี ซ่ึงเป็นยุคท่ีค าพูด
แบบบอกปากต่อปาก (Word of mouth) กลายเป็นส่ือโฆษณาแบบใหม่ และผูบ้ริโภคเช่ือคนแปลก
หนา้ในชุมชนมากกวา่เช่ือค าโฆษณาของบริษทั แมใ้นส่ือโซเชียลอาจมีการโกหกและหลอกลวงอยู ่
แต่ก็จะถูกเปิดโปงในไม่ชา้ดว้ยความรอบรู้ของผูบ้ริโภคในชุมชน 
 แบรนด์เปรียบเสมือนสมาชิกกบัสมาชิกคนหน่ึงในสังคมโซเชียลมีเดีย ประสบการณ์
โดยรวมของผูบ้ริโภคในชุมชนจะเป็นตวัตดัสินวา่เอกลกัษณ์ของแบรนด์เป็นอยา่งไร ประสบการณ์
ไม่ดีเพียงคร้ังเดียวก็ท าลายคุณค่าและภาพลักษณ์ของแบรนด์ลงได้ ซ่ึงสมาชิกทุกคนรู้ดี ผูน้ าใน
สังคมโซเชียลมีเดียจะปกป้องคุณลกัษณะเฉพาะของตวัเองอยา่งไม่ลดละ นกัการตลาดพึงตระหนกั
และท าตวัให้กลมกลืนกบัแนวโนม้น้ี อยา่ควบคุมผูบ้ริโภคในชุมชนมากเกินไป ปล่อยให้เขาท างาน
การตลาดแทนคุณ ส่ิงท่ีคุณตอ้งท าอยา่งเดียว คือ ตอ้งซ่ือสัตยก์บัดีเอ็นเอของแบรนด์ การตลาด 3.0 
เป็นยุคของความสัมพนัธ์แนวระนาบท่ีการควบคุมในแนวด่ิงใช้ไม่ไดผ้ล ความส าเร็จท่ีเกิดข้ึนได้
ดว้ยความซ่ือสัตย ์(Honesty) เอกลกัษณ์เฉพาะตวั (Originality) และความเป็นของแท ้(Authenticity) 
เท่านั้น  
 ดงันั้น ถา้พิจารณาโมเดล 3i โดยละเอียด จะพบความหมายใหม่ของการตลาดในยุค 3.0 
วา่เป็นจุดรวมของแนวคิด 3 ประการท่ีท างานสัมพนัธ์อยา่งลงตวั ไดแ้ก่ เอกลกัษณ์ของแบรนด์ คุณ
ค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ การท างานในดา้นการตลาด คือ การก าหนด
เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น สนบัสนุนเอกลกัษณ์ดว้ยคุณค่าท่ีแทจ้ริงเพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี 
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 นอกจากน้ีการตลาด 3.0 ยงัเป็นการตลาดเพื่อความหมาย (The Marketing of Meaning) 
เพื่อเผยแพร่แนวคิดท่ีบริษทัก าหนดไวเ้ป็นพนัธกิจ วิสัยทศัน์ และค่านิยมในการท างาน การตลาดจะ
ไดรั้บการยกระดบัให้เป็นส่วนส าคญัในการก าหนดอนาคตเชิงกลยุทธ์ของบริษทั การตลาดไม่ควร
ถูกมองว่าเป็นแต่เร่ืองการขายของหรือเป็นเคร่ืองมือในการสร้างอุปสงค์เท่านั้ น แต่ควรเป็น
ความหวงัอนัยิง่ใหญ่ของบริษทัในการเรียกความไวว้างใจของผูบ้ริโภคใหก้ลบัคืนมา 
 
ตารางท่ี 2-1 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 และการตลาด 3.0           

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011) 
 

 การตลาด 1.0 
การตลาดแบบยดึตวั
สินค้าเป็นหลกั 

(product–centric 
marketing ) 

การตลาด 2.0 
การตลาดแบบยดึตวัผู้บริโภค

เป็นศูนย์กลาง 
(consumer – oriented 

marketing ) 

การตลาด 3.0 
การตลาดทีข่บัเคลือ่นด้วย

ค่านิยม 
(values - driven marketing ) 

วตัถุประสงค ์ ขายสินคา้ สร้างความพึงพอใจและท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินในสินคา้และ
บริการ ตลอดไปเทคโนโลยี

สารสนเทศ 

ท าใหโ้ลกน่าอยูข้ึ่น 

แรงขบัเคล่ือนท่ี
ส าคญั 

การปฏิวติัอุตสาหกรรม เทคโนโลยสีารสนเทศ เทคโนโลยคีล่ืนลูกใหม่ 

ธุรกิจมองตลาด
อยา่งไร 

ผูบ้ริโภคจ านวนมากท่ีมี
ความตอ้งการดา้น

กายภาพ 

ผูบ้ริโภคฉลาดรอบรู้ มี
ความคิดและจิตใจ 

ผูบ้ริโภคเป็นมนุษยอ์ยา่ง
สมบูรณ์ มีความคิด จิตใจและ

จิตวญิญาณ 
แนวคิดหลกัดา้น

การตลาด 
การพฒันาสินคา้ (product 

development) 
การสร้างความแตกต่างให้
สินคา้ (differentiation) 

ค่านิยม (values) 

แนวปฏิบติั
ทางการตลาดท่ี
ธุรกิจน ามาใช ้

การก าหนดลกัษณะ
จ าเพาะของสินคา้ 

(product development) 

การวางต าแหน่งองคก์รและ
ผลิตภณัฑ ์(corporate and 

product positioning) 

พนัธกิจ วสิยัทศัน์และค่านิยม
ขององคก์ร (corporate 

mission, vision and values) 
คุณค่าของสินคา้ ใชง้านไดต้ามหนา้ท่ีท่ี

ก าหนด (functional) 
ใชง้านไดต้ามหนา้ท่ีท่ีก าหนด 

(functional) และความพึง 
 

ใชง้านไดต้ามหนา้ท่ีท่ีก าหนด 
(functional) และความพึง 
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ตารางท่ี 2-1 (ต่อ) 
 การตลาด 1.0 

การตลาดแบบยดึตวั
สินค้าเป็นหลกั 

(product–centric 
marketing ) 

การตลาด 2.0 
การตลาดแบบยดึตวัผู้บริโภค

เป็นศูนย์กลาง 
(consumer – oriented 

marketing ) 

การตลาด 3.0 
การตลาดทีข่บัเคลือ่นด้วย

ค่านิยม 
(values - driven marketing ) 

  พอใจทางอารมณ์ (emotional 
satisfaction) 

พอใจทางอารมณ์ (emotional 
satisfaction) และเติมเตม็ความ
ปรารถนา ทางจิตวญิญาณ 

(spiritual fulfillment) 
ปฏิสมัพนัธ์กบั

ผูบ้ริโภค 
หน่ึงต่อหลาย ๆ คน หน่ึงต่อหน่ึง ความร่วมมือระหวา่งกลุ่มคน

หลาย ๆ คน 

 
 หลกัส าคญั 10 ประการของการตลาด 3.0 
 1. รักลูกคา้นบัถือคู่แข่ง 
  2. มีความรู้สึกไวต่อการเปล่ียนแปลงพร้อมเสมอท่ีจะเปล่ียน 
 3. รักษาช่ือเสียง ชดัเจนวา่ตวัเองคือใคร 
 4. ลูกคา้มีความหลากหลายมุ่งไปท่ีกลุ่มท่ีจะไดรั้บประโยชน์จากคุณมากท่ีสุด 
 5. ขายของดีในราคายติุธรรม 
 6. พร้อมเสมอ เพื่อเผยแพร่ข่าวดี 
 7. หาลูกคา้ รักษาไวใ้หดี้และท าใหเ้ติบโต 
 8. ทุกธุรกิจเก่ียวขอ้งกบัการใหบ้ริการ 
 9. พฒันากระบวนการทางธุรกิจอยา่งสม ่าเสมอ 
 10. เก็บขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง แต่ใชปั้ญญาและวจิารณญาณในการตดัสินใจ 
 

แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปริญ ลกัษิตานนท ์(2536, หนา้ 27) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ เป็นการ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ ทั้งน้ี หมาย
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท า 
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 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2540, หน้า 5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่าเป็น
ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ การใชสิ้นคา้ และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อน และเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 29) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้
และบริการทั้ งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้วและซ่ึงมีส่วนในการ
ก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 
 ศุภกร เสรีรัตน์ (2540, หน้า 6) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้สินคา้และบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผา่นการ
และเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว โดยบุคคลท่ีจะถือวา่เป็น
ผูบ้ริโภคในท่ีน้ีคือ “บุคคลผูซ่ึ้งมีสิทธิในการไดม้าและใช้ไปซ่ึงสินคา้และบริการท่ีไดมี้การเสนอ
ขายโดยสถาบนัทางการตลาด” 
 ดารา ทีปะปาล (2542, หน้า 3) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึง 
การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเพื่อท าการเลือกสรร การซ้ือ
การใช้การบริโภค อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการความคิดหรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการ และความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ  ลกัษิตานนท ์และศุภพร  เสรีรัตน์ (2552, หนา้ 141-142) ไดใ้ห้
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล 
กลุ่ม หรือองคก์ร (ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค) เก่ียวกบัการเลือกซ้ือ และใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อสนองตอบ
ต่อความตอ้งการของเขา นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษา และวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจะได้
สามารถจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม ซ่ึงจะมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาขา้งตน้พอจะสรุปไดว้า่ พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคล ไม่วา่จะเป็นการเลือกสรร การซ้ือ การ
ใช้ อนัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการและ
ความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) ในการศึกษาและท า
ความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะใชโ้มเดลท่ีเรียกวา่ 7Os Model หรือท่ีเรียกวา่ 6Ws และ 1H ใน
การคน้หาค าตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดย 7Os Model  มีลกัษณะค าถามดงัน้ี 
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 1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถาม 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What is the consumer buy?) 
 3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) 
 6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) 
 ซ่ึงสามารถอธิบายความหมายไดว้า่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
 1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบ
ถึ งต ล าด เป้ าห ม าย  (Target market) ห รือ ลัก ษ ณ ะก ลุ่ ม เป้ าห ม าย  (Occupants) ท างด้ าน
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวเิคราะห์ และ พฤติกรรมศาสตร์ ซ่ึงมีรสนิยมแตกต่าง
กนัไปตาม เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา ต าแหน่งหน้าท่ีการงาน ตลอดจนการมีอ านาจในการ
ตดัสินใจ เป็นตน้ 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึงส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ และตอ้งการไดจ้ากผลิตภณัฑ์ (Objects) คือ ประเภทและชนิดของผลิตภณัฑ์
ท่ีมีเสนอขายอยู่ในตลาด และผลิตภณัฑ์ท่ีนักการตลาดตอ้งการเสนอขายนั้นตอ้งมีคุณสมบติัหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (Product component) และความแตกต่างท่ี เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive differentiation) 
 3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง
วตัถุประสงค์ซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ
ดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวทิยา, ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม และ ปัจจยัเฉพาะบุคคล  
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ(Who participates in the buy?) เป็นค าถามเพื่อ
ตอ้งการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2000, หนา้ 176-
178 อา้งถึงใน นภสร ค านบัภา, 2549, หน้า 13) ไดก้ล่าวไวว้่า บทบาทและพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือ (Buying Roles) โดยทัว่ ๆ ไป ดงัน้ี 
  4.1 ผู ้ริ เร่ิม (Initiator) เป็นผู ้ท่ีตระหนักในปัญหาและมีความต้องการโดยเสนอ
แนวความคิดในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
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  4.2 ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูมี้อ านาจหรือเป็นผูมี้หนา้ท่ีบอกหรือชกัจูงผูอ่ื้นให้มี
การซ้ือ โดยอาจอาศยัการส่ือสารเพื่อการชักจูงใจโน้มน้าว ผูท่ี้มีอิทธิพลน้ีจะเป็นผูน้ าความคิด 
(Opinion Leader) ดว้ยหากสามารถท าหนา้ท่ีใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีน่าเช่ือถืออยา่งสูงแก่ผูอ่ื้น 
  4.3 ผูร้วบรวมขอ้มูลข่าวสาร (Information Gatherer) เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีท า
หนา้ท่ีรวบรวมขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และการซ้ือให้เป็นระบบ จะเห็นไดช้ดัเจนวา่ในการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมจ าเป็นจะตอ้งมีการจดัระบบการรวบรวมขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ท่ีนกัการตลาดเสนอขายอยา่งมีขั้นตอนและมีระเบียบท่ีแน่นอน เพื่อให้ง่ายและเกิดความ
สะดวกในการน ามาใชพ้ิจารณาภายหลงัต่อไป  
  4.4 ผูต้ดัสินใจ (Decision of Decider) เป็นผูท่ี้มีอ านาจอยา่งแทจ้ริงในการตดัสินใจซ้ือ 
ซ่ึงอาจเป็นบุคคลเดียวกนักบั 3 บุคคลขา้งตน้ก็ได้ ผูต้ดัสินใจน้ีมกัเป็นผูพ้ิจารณาก่อนซ้ือเป็นขั้น
สุดทา้ยและมกัเป็นผูท่ี้ประเมินทางเลือกของการซ้ือทั้งหมดก่อน 
  4.5 ผู ้ซ้ื อ  (Buyer or Purchaser) เป็นผู ้ท่ี แสดงพฤติกรรมการซ้ือ  คือจ่ายเงิน ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์จากร้านคา้จากนกัการตลาด ในสถานการณ์การขายทัว่ไปมกัพบวา่ผูต้ดัสินใจกบัผูซ้ื้อมกั
เป็นบุคคลเดียวกนั แต่ก็มีบางกรณีอาจเป็นต่างบุคคลกนัก็ได ้เช่น ในการซ้ือเคร่ืองซักผา้ผูต้ดัสินใจ
มกัเป็นแม่บา้นในขณะท่ีผูซ้ื้อหรือผูจ่้ายเงินมกัเป็นพอ่บา้น เป็นตน้ 
  4.6 ผูใ้ช้ (User) เป็นผูท่ี้น าผลิตภัณฑ์นั้ นไปใช้ตามจุดประสงค์ ในทางปฏิบัติแล้ว
ผูบ้ริโภคอาจสวมบทบาททั้ง 6 บทบาทหรือมีเพียงบางบทบาทก็ได ้เช่น คนโสดอาศยัอยูค่นเดียวท่ี
อพาร์ตเมน้ต์ จะมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ เช่น สบู่ ยาสีฟัน โดยมี บทบาทเป็นทั้งผู ้
ริ เร่ิม  ผู ้มี อิท ธิพล ผู ้รวบรวมข้อมูลข่ าวสาร ผู ้ตัด สินใจ ผู ้ซ้ื อ  และเป็นผู ้ใช้ด้วย  ส า ห รับ
ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรมนั้นอาจซบัซอ้นและแตกต่างไปตามประเภทผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะผูร้วบรวม
ขอ้มูลข่าวสารและผูต้ดัสินใจจะเป็นผูท่ี้มีความส าคญัต่อนักการตลาดท่ีเสนอขายเพราะเป็นผูท่ี้
เก่ียวขอ้งและมีอิทธิพลต่อการซ้ือโดยตรง ในขณะท่ีผูใ้ชม้กัจะมีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumerbuy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน, โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายซ่ึงข้ึนกบัเง่ือนไข
ความจ าเป็นของผูบ้ริโภคในดา้นภาวะเศรษฐกิจเทศกาลและอ่ืน ๆ ช่วงเวลาการตดัสินใจก็อาจเป็น
ขอ้พิจารณาส าคญัท่ีนกัการตลาดตอ้งพิจารณาดว้ย เพราะหากลูกคา้มุ่งหวงัใชเ้วลาตดัสินใจซ้ือนาน 
อาจเกิดผลเสียได้เช่น ลูกค้ามุ่งหวงัลังเล ราคาผลิตภัณฑ์เพิ่มสูงข้ึนเง่ือนไข ข้อเสนออันเป็น
ผลประโยชน์แก่ลูกคา้มุ่งหวงัเปล่ียนแปลงไป เป็นตน้ 
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 6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง 
สถานท่ี, ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) สถานท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินคา้ซุปเปอร์
มาร์เก็ต, ร้านขายของช า เป็นตน้ 
 7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการทราบถึง
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) เป็นการพิจารณาถึงสาเหตุและปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือทั้ง
จากภายในและภายนอกผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 
ตารางท่ี 2-2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรม   
    ผูบ้ริโภค (7Os) 
 
ค าถาม (6Ws และ 

1H) 
ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ท างด้ าน  1.ป ระช าก รศาสต ร์  2. 
ภูมิศาสตร์ 3.จิตวิทยา 4. พฤติกรรม
ศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย
กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนองตอบต่อ
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อะไร  
(What is the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Object) 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์
ก็คือคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภัณฑ์  ซ่ึ ง มีความแตกต่าง ท่ี
เหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยุท ธ์ ด้ าน ผ ลิ ตภัณ ฑ์  (Product 
strategies) ประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
3. ผลิตภณัฑค์วบ 
4. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5. ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์
ค ว าม แตก ต่ างท างก ารแข่ งขัน 
ประกอบด้วย ความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์  บริการ พนักงาน และ
ภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ (Why does the 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าเพื่อสนองความ

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือ 1. กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์  2. กลยุทธ์การส่งเสริม
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ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

consumer buy?) ตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย และดา้น
จิตวิทยา ซ่ึงต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
1. ปั จ จัย ภ าย ใน ห รือ ปั จจัยท าง
จิตวทิยา 
2. ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

การตลาด ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพันธ์ 3. กลยุทธ์ด้าน
ราคา 4. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4. ใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates 
in the buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง  ๆ 
(Organizations) ท่ี มี อิทธิพลในการ
ตดัสินซ้ือประกอบดว้ย 
1. ผูริ้เร่ิม 2. ผูมี้อิทธิพล 3.ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ 4.ผูซ้ื้อ 5. ผูใ้ช ้

กลยุท ธ์ ท่ี ใช้มากคือ  กลยุท ธ์การ
โฆษณา และการส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ
เม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของ
ปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การส่ง 
เส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ( Promotion 
strategies) โด ยค วรท าก ารตล าด
เม่ือใด จึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ช่ อ งท างห รื อ แห ล่ ง  (Outlets) ท่ี
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ท า ก า ร ซ้ื อ  เ ช่ น 
หา้งสรรพสินคา้ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า เป็น
ตน้ 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
( Distribution channel strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย
โดยพิ จารณ าว่าจะผ่านคนกลาง
อยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้ น ต อ น ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ 
(Operation) ป ระกอบด้วย  1. ก าร
รับรู้ปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3.การ
ประเมินผลทางเลือก 4. การตดัสินใจ
ซ้ือ 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มากคือกลยุทธ์ด้านการ
ส่ ง เส ริ ม ก า ร ต ล าด  (Promotion 
strategy) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ก า ร
โฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวสาร
ก ารป ระช าสั ม พัน ธ์  ก ารตล าด
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ค าถาม (6Ws และ 
1H) 

ค าตอบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

ทางตรง โดยพนกังานขายจะก าหนด
วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ข า ย ใ ห้
สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, หนา้ 142) 
 
 จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูท้  าการวจิยัน ามาใชใ้น
การก าหนดกรอบในการศึกษา และใชเ้ป็นเหตุผลในการสนบัสนุนการพิสูจน์สมมติฐานในการวจิยั
คร้ังน้ี โดยศึกษาจากปัจจยัในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 7 ค าถาม แต่เลือกศึกษาเพียง 
6 ค าถาม ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
ซ้ือเม่ือใด ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร วา่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
อยา่งไร ซ่ึงเป็นเพียงการคาดการณ์และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคเ์ท่านั้น 
 

ประวตัิความเป็นมาของเคร่ืองดื่มเบียร์ 
 ประวตัิการผลติเบียร์ 
 ในเร่ืองประวติัความเป็นมาของเบียร์นั้ นพบว่า มีการผลิตเบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมมาเป็น
เวลานานเกือบ 5,000 ปีแล้ว โดยมีการค้นพบบันทึกเร่ืองราวเก่ียวกับแคว้นเมโสโปเตเมีย
(Mesopotamia) ราว 2,800 ปีก่อนคริสต์ศกัราช ท่ีพูดถึงการแบ่งปันเบียร์และขนมปังให้กับผูใ้ช้
แรงงานในสมยันั้น การท าเบียร์และบริโภคในสมยันั้นพบวา่ ใกลเ้คียงกบัขอ้บญัญติัท่ีบงัคบัใชใ้น
สมัยของกษัตริย์ฮัมมูราบี  (Hammurabi) 1686 ถึง 1728 ก่อนคริสต์ศักราช จอห์น (Johns. 2005 
:17150) แห่งแควน้บาบิโลเนีย (Babylonia) 

สมยัอียิปตโ์บราณก็พบวา่ มีการผลิตเบียร์และนิยมด่ืมเบียร์กนัอยา่งกวา้งขวาง โดยการพบ
หลักฐานท่ีเป็นภาพเขียนและภาพสลกัเก่ียวกบัเร่ืองราวของการผลิตเบียร์บนแผ่นหิน เบียร์ของ
อียิปตผ์ลิตข้ึนโดยเอาขนมปังท่ีท าจากแป้งขา้วบาร์เลยท่ี์เอาเมล็ดขา้วบาร์เลยม์าเพาะให้รากงอกแลว้
เอามาป่นหยาบๆ ผสมกบัน ้ าป้ันเป็นกอ้น ต่อจากนั้นจึงเอาไปป้ิงไม่ตอ้งให้สุกดีแล้วเอาไปแช่น ้ า
หมกัทิ้งคา้งคืนไว ้ขนมปังจะเร่ิมบูดโดยเช้ือยสีตใ์นอากาศและเกิดแอลกอฮอลข้ึ์นเม่ือเอาไปกรองจะ
ไดน้ ้ าเบียร์สีขาวมีฟองรสเปร้ียวใช้เป็นเคร่ืองด่ืม บางคร้ังอาจมีการเติมสมุนไพรลงไปเพื่อท าให้มี
กล่ินหอม 
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ในดินแดนของชาวอินเดียนแดง ทวปีอเมริกาใต ้ก่อนท่ีชาวฝร่ังผวิขาวจะยดึครองพบวา่ชาว
อินเดียนแดงรู้จกัผลิตสุราโดยใช้แป้งขา้วโพดมาท าเป็นส่าหมกั ในทวีปยุโรป เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
นิยมกนัในชนชาติเยอรมนั ซ่ึงในสมยัก่อนจะผลิตกนัภายในครอบครัวเหมือนการเตรียมอาหาร
ประจ าวนั โดยสตรีจะมีหนา้ท่ีผลิตดว้ยวิธีการง่ายๆ ต่อมาการผลิตเบียร์ไดก้ระจายเขา้ไปมีบทบาท
ในศาสนาคริสต ์โดยมีการผลิตในปริมาณมากข้ึน เพื่อแจกจ่ายใหก้บัผูม้าร่วมงานทางศาสนา 

ชาวเยอรมนัในสมยัโบราณรู้จกัผลิตเบียร์ข้ึนก่อนประเทศอ่ืน ๆ ในทวีปยุโรป และตั้งช่ือ
ของสุราประเภทท่ีผลิตดว้ยแป้งจากขา้วบารเลยท่ี์เพาะให้รากงอกแลว้น ามาคัว่ บด ตม้ และน าไป
หมกัว่า บิเออร์ (Bior) เคร่ืองด่ืมบิเออร์น้ี มีรสเปร้ียวอมหวานและใช้บริโภคเป็นอาหารประจ าวนั
หลกัฐานทางโบราณคดียงัพบว่า เม่ือน ากากแห้งท่ีติดอยู่ในภาชนะดินเผาซ่ึงขุดพบในซากเมือง
โบราณมาวิเคราะห์จะพบวา่ มีเบียร์ดีกรีสูงท่ีผลิตจากขา้วสาลีผสมน ้ าผึ้ง เบียร์ชนิดน้ี เรียกว่า อโล
(Alo) ซ่ึงน่าจะเพี้ยนมาเป็น เอล (Ale) ในยคุต่อมา 

ในสมยัก่อนมีการน าพืชชนิดต่างๆ ท่ีมีกล่ินหอม เช่น เคร่ืองเทศ และดอกไมแ้ห้งมาผสม
เขา้ดว้ยกนั แลว้ใส่ลงไปเพื่อให้เบียร์มีกล่ินหอม ต่อมาในศตวรรษท่ี 14 มีการน าดอกฮอ็พมาใชเ้ป็น
ส่วนผสมส าคญัของการท าเบียร์เพื่อใหมี้กล่ินหอมดงักล่าว รสและกล่ินหอมของดอกฮอ็พเป็นท่ีช่ืน
ชอบของผูบ้ริโภค จึงนิยมกนัอยา่งแพร่หลายมาก จนดอกฮ็อพกลายเป็นของมีค่ามีราคาสูง และนิยม
ปลูกกนัมาก 

ในศตวรรษท่ี 15 พบว่า วตัถุดิบส าคญัท่ีใช้ในการผลิตเบียร์มีปริมาณน้อยลง เน่ืองจาก
ผลกระทบจากสภาพธรรมชาติท าใหเ้ก็บเก่ียวขา้วบาร์เลยแ์ละฮอ็พไดน้อ้ย จึงมีการน าพืชชนิดอ่ืนมา
ใชแ้ทนฮ็อพ ขณะเดียวกนัก็มีการน าธญัชาติอ่ืนท่ีใชส้ าหรับท าขนมปังมาใชแ้ทนขา้วบาร์เลย ์ดงันั้น
ในปี ค.ศ. 1516 จึงมีการตั้งกฎแห่งความบริสุทธ์ิ (Purity law) ในประเทศเยอรมนี เพื่อก าหนดให้
ผูผ้ลิตเบียร์ตอ้งใชเ้ฉพาะขา้วมอลตฮ์อ็พ และน ้า เท่านั้นส าหรับการผลิตเบียร์เหตุผลก็คือ ตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคไดรั้บความยุติธรรมในเร่ืองของราคาและคุณภาพเม่ือใชว้ ัตถุดิบท่ีเหมือนกนั และยงัใชก้ฎ
น้ีมาจนทุกวนัน้ี กฎดังกล่าวมิได้ก าหนดบังคับใช้ในประเทศอ่ืน ดังนั้ นจึงมีการน าเอาข้าวเจ้า 
ขา้วโพด มนั หรือน ้าตาลมาใชเ้ป็นส่วนผสมปนกบัขา้วมอลตใ์นการผลิตเบียร์ 

เบียร์ถือวา่เป็นเคร่ืองด่ืมน ้ าเมาชนิดหน่ึงท่ีต่างจากเหลา้หรือสุรา เพราะวา่เบียร์เกิดจากการ
หมกัส่า วิธีการหมกัจะคล้ายกบักะแช่ของไทยท่ีท าจากน ้ าตาลสด หรืออุท่ีใช้การหมกัขา้วเหนียว
กลอ้ง ส่วนเบียร์ใช้การหมกัขา้วบาร์เลย ์(Barley) โดยเร่ิมตน้จากการเพาะเมล็ดขา้วบาร์เลยจ์นเร่ิม
งอก เกิดเอนไซม์ เปล่ียนแปลงเป็นน ้ าตาลเรียกว่าเป็นขา้วมอลต์ (Malt) แลว้จึงน าไปตม้ดว้ยความ
ร้อนต ่ากบัน ้ าท่ีปรับสภาพจนไดท่ี้แป้งจะเปล่ียนเป็นน ้ าตาลอีกขั้นหน่ึง จากนั้นส่วนผสมท่ีตม้แลว้
จะถูกส่งผ่านเขา้เคร่ืองกรอง เพื่อแยกกากขา้วมอลต์ออก เหลือส่วนท่ีเป็นของเหลวท่ีมีน ้ าตาลขา้ว
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มอลตล์ะลายอยู ่เรียกวา่ เวร์ิท (Wort) ซ่ึงจะถูกส่งเขา้หมอ้ตม้แลว้จึงเติมฮอ็พ (Hop) ซ่ึงเป็นดอกของ
พืชลม้ลุกท่ีท าใหเ้บียร์มีรสขมกลมกล่อมปลูกกนัแพร่หลายมากในทวปียโุรป 

เม่ือตม้ต่อไปจนไดท่ี้จึงน าไปท าใหเ้ยน็ลง แลว้กรองแยกกากและส่วนท่ีเหลือของฮ็อพออก
เพื่อเตรียมเขา้สู่การหมกั ซ่ึงตอ้งอาศยัยีสตท่ี์เป็นตวัเปล่ียนน ้ าตาลขา้วมอลต์ส่วนใหญ่ ให้กลายเป็น
แอลกอฮอลแ์ละก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์เม่ือหมกัไดท่ี้แลว้จะน าไปบ่มในถงัเก็บท่ีควบคุมความดนั
ในหอ้งท่ีเยน็จดั เพื่อใหย้สีตแ์ละโปรตีนจากขา้วมอลตท่ี์ไม่ละลายตกตะกอน  

เม่ือบ่มจนครบก าหนดอายแุลว้ ก็จะน าเบียร์ท่ีไดม้ากรองเอาส่วนท่ีตกตะกอนออกเม่ือกรอง
แลว้ เบียร์ท่ีไดใ้นขั้นน้ี เรียกว่า "เบียร์สด" ส่วนหน่ึงจะบรรจุลงถงัเพื่อส่งไปบริการผูนิ้ยมเบียร์สด 
อีกส่วนหน่ึงจะน าไปบรรจุขวดแล้วผ่านกระบวนการฆ่าเช้ือโรคหรือพาสเจอร์ไรเซชั่น
(Pasteurization) เม่ือปิดฉลากแลว้ก็พร้อมท่ีจะส่งใหผู้บ้ริโภค 

กรรมวิธีการผลิตเบียร์แต่ละชนิดจะแตกต่างกนัท่ีขั้นตอน ตวัอย่างเช่น เบียร์ท่ีเรียกว่า ลา
เกอร์ (Lager) ซ่ึงเป็นภาษาเยอรมนั แปลวา่ "เก็บรักษา" นั้น เป็นเบียร์ท่ีเม่ือเสร็จส้ินขั้นตอนการหมกั
แลว้ จะตอ้งเก็บรักษาไวใ้นห้องท่ีมีความเยน็ต ่าไวอี้กระยะหน่ึง จึงจะน ามากรองและสามารถด่ืมได้
อร่อยเบียร์ท่ีขายกนัทัว่โลกประมาณ 90% เป็นเบียร์ลาเกอร์ การผลิตเบียร์ลาเกอร์ซ่ึงส่วนใหญ่มี
แอลกอฮอล์เพียง 3-5 เปอร์เซ็นต์ จะมีหลากหลายวิธีข้ึนอยู่กับฝีมือผูป้รุงเบียร์ ซ่ึงภาษาองักฤษ
เรียกว่า บรูมาสเตอร์ (Brewmaster) และความนิยมของทอ้งถ่ิน ดว้ยเหตุน้ีจึงมีเบียร์ประจ าทอ้งถ่ิน
หรือประจ าชาติเกิดข้ึน เช่น เบียร์ซานมิเกล (San miguel) ของฟิลิปปินส์ เบียร์ซิงเตา (Tsingtao) ของ
จีน เบียร์ลาวของลาว เป็นตน้ ซ่ึงเบียร์ของแต่ละชาติจะมีรสแตกต่างกนัไป 

ประเทศไทยโดยเฉพาะกรุงเทพฯ ยงัรับเอาวฒันธรรมการด่ืมเบียร์ของชาวเยอรมนัท่ีปฏิบติั
มาตั้งแต่ก่อนศตวรรษท่ี 19 คือ ในวนัท่ีมีอากาศดีครอบครัวชาวเยอรมนัจะมานั่งด่ืมเบียร์ในสวน 
แกลม้อาหารอร่อยๆเคลา้เสียงเพลงเร้าใจ ซ่ึงต่อมาวฒันธรรมน้ีเป็นท่ีรู้จกักนัในลกัษณะของเบียร์
การ์เดน้ (Beer Garden) ซ่ึงเบียร์การ์เดน้ท่ีจดัได้ใหญ่ท่ีสุด และเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่โลก คือ เบียร์การ์
เด้นในเทศกาลออคโทเบอร์เฟสต์ (Octoberfest) โดยจะจดัปลายเดือนกันยายนของทุกปี ท่ีเมือง
มิวนิค (Munich) ประเทศเยอรมนี ส าหรับในประเทศไทย เบียร์การ์เด้นมักนิยมจดักันในเดือน
พฤศจิกายนถึงเดือนมกราคม คือในช่วงท่ีอากาศเร่ิมเยน็และฝนไม่ค่อยตก 
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กรรมวธีิการผลิตเบียร์ (สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน, 2549) 
1. ส่วนผสม 
ในการท าเบียร์นั้นวตัถุดิบส าคญัท่ีใช้คือ ข้าวมอลต์ (Malt) น ้ าดอกฮ็อพ (Hop) และยีสต์

(Yeast) 
ขา้วมอลต ์ไดม้าจากขา้วบาร์เลย ์ซ่ึงเป็นธญัพืชท่ีนิยมปลูกในประเทศท่ีมีภูมิอากาศเยน็ จะมี

การปลูกกนัมากในประเทศทางทวีปยุโรป เช่น ฝร่ังเศส เยอรมนี ออสเตรีย องักฤษ ไอร์แลนด์ เป็น
ตน้ นอกจากนั้น ยงันิยมปลูกในประเทศแคนาดา ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ ประเทศทางทวีป
เอเชียก็มีการปลูกกนัมากในประเทศจีน ส่วนประเทศไทยมีการน าสายพนัธ์ุขา้วบาร์เลยเ์ขา้มาปลูก
ในแถบภาคเหนือ ซ่ึงมีภูมิอากาศเยน็มีการส่งเสริมการปลูกขา้วบาร์เลย ์แต่ยงัมีปริมาณไม่มากและ
ไม่แพร่หลายเหมือนในประเทศอ่ืนๆ ท่ีกล่าวข้างต้น ขา้วบาร์เลยท่ี์เก็บเก่ียวแล้วจะน าไปเปล่ียน
สภาพให้เป็นขา้วมอลตใ์นโรงงานท ามอลตท่ี์เรียกวา่ มอลตเ์ทอร่ี (Maltery) ส่วนผูท่ี้มีหนา้ท่ีในการ
ท าขา้วบาร์เลยเ์ป็นขา้วมอลตเ์รียกวา่ มอลตส์เตอร์ (Maltster) ในขั้นตอนแรกจะน าขา้วบาร์เลยไ์ปแช่
น ้ าท่ีอุณหภูมิประมาณ 45 องศาเซลเซียส เพื่อให้เมล็ดไดรั้บความช้ืนพร้อมกบัไดรั้บออกซิเจน ซ่ึง
จะท าให้เซลล์ (Cells) ของเมล็ดได้รับการกระตุ้นเพื่อให้เกิดการงอกของรากอ่อนและใบอ่อน 
ต่อจากนั้นจึงถ่ายน ้ าออกแล้วน าเมล็ดขา้วบาร์เลยไ์ปผึ่งบนตะแกรง ซ่ึงมีการเป่าลมท่ีมีความเย็น
ประมาณ 18 องศาเซลเซียส ไปท่ีเมล็ดขา้ว ในช่วงน้ีรากอ่อนและใบอ่อนจะงอกจากเมล็ด ทิ้งไวใ้ห้มี
การงอกของรากอ่อนยาวประมาณ 2 ใน 3 ถึง 3 ใน 4 ของเมล็ด แล้วจึงน าเมล็ดขา้วไปอบให้แห้ง
อย่างช้าๆ ท่ีอุณหภูมิประมาณ 5 องศาเซลเซียส การอบจึงจะแลว้เสร็จ ขา้วท่ีอบเสร็จแลว้น้ีเรียกว่า
ขา้วมอลต์ ซ่ึงจะน าไปขดัเอารากอ่อนและใบอ่อนออก การอบให้แห้งนั้น อุณหภูมิของการอบจะ
เป็นตัวช้ีว่า ข้าวมอลต์ท่ีอบแล้วจะเป็นข้าวมอลต์ประเภทใด เช่น ถ้าอบท่ีอุณหภูมิ  120 องศา
เซลเซียส จะท าให้เปลือกขา้วและเมล็ดเป็นสีด า จึงเรียกขา้วมอลต์ชนิดน้ีว่า มอลต์ด า (Black malt) 
หรือ คาราเมลมอลต ์(Caramel malt) เป็นตน้ 

น ้ า เป็นวตัถุดิบท่ีส าคัญอีกตัวหน่ึง เน่ืองจากเบียร์มีส่วนประกอบท่ีเป็นน ้ ามากกว่า 90 
เปอร์เซ็นต ์คุณภาพของน ้ าท่ีใชส้ าหรับการผลิตเบียร์ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของเบียร์ท่ีจะผลิต ความอ่อน
ความกระด้างของน ้ า จะมีผลต่อรสชาติของเบียร์ หรือมีผลต่อความเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนใน
กระบวนการผลิต เป็นตน้วา่ สารท่ีให้ความขมท่ีมีอยูใ่นดอกฮอ็พ จะใหค้วามขมแก่เบียร์ไดม้ากนอ้ย
แค่ไหน ข้ึนอยูก่บัความกระดา้งและค่าความเป็นกรดเป็นด่างของน ้า  

ดอกฮ็อพ เป็นพืชล้มลุกประเภทไมเ้ล้ือยมีช่ือทางวิทยาศาสตร์ว่า Humulus lupulus นิยม
ปลูกกนัมากในประเทศแถบยุโรป เช่น ประเทศเยอรมนี องักฤษ สาธารณรัฐเชค นอกจากน้ีมีใน
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ประเทศสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ ในแถบเอเชียจะมีการปลูกฮ็อพในประเทศจีนและ
ญ่ีปุ่น 

ยีสต์ หรือท่ีชาวบา้นทัว่ไปเรียกวา่ ส่า จดัเป็นจุลินทรียป์ระเภทรา ท่ีสามารถใชน้ ้ าตาลจาก
มอลตเ์ป็นอาหารเพื่อการเจริญเติบโตและเพิ่มประชากร การใชน้ ้าตาลเป็นอาหารของยสีต ์ท าใหเ้กิด
การเปล่ียนน ้ าตาลไปเป็นแอลกอฮอล์และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์  ซ่ึงเรียกว่า การหมัก
ขณะเดียวกนัจะเกิดการเปล่ียนแปลงทางชีวเคมีอ่ืน ๆ ควบคู่กนัไปดว้ย 

2. กระบวนการผลิต 
การผลิตเบียร์เร่ิมจากการน าขา้วมอลตม์าบดให้เมล็ดแตก พร้อมทั้งใส่น ้ าผสมลงไปในถงั

ผสมถงัผสมต่างๆ ท่ีใชใ้นการผลิตเบียร์ในสมยัก่อนนั้น นิยมท าดว้ยทองแดง เน่ืองจากทองแดงเป็น
วสัดุท่ีสามารถน ามาดดัเพื่อให้ไดรู้ปทรงท่ีสวยงามต่าง ๆ ไดง่้าย ตวัทองแดงเองนอกจากจะมีความ
สวยงามแลว้ ยงัเป็นตวัน าความร้อนท่ีดี ท าให้ความร้อนสามารถผา่นไปท่ีของผสมในถงัผสมไดเ้ร็ว
ข้ึน ปัจจุบนัทองแดงมีราคาแพงข้ึนมาก หาวสัดุไดน้้อยลงและจะตอ้งเสียเวลาบ ารุงรักษามาก จึงมี
การคิดคน้น าวสัดุสแตนเลสมาท าเป็นถงัผสมส าหรับผสมขา้วและตม้เบียร์ ซ่ึงนอกจากราคาจะถูก
กว่าทองแดงแล้ว ยงัสามารถท าความสะอาดด้วยระบบอตัโนมติั ซ่ึงประหยดั ปลอดภยั และไม่
เสียเวลาในการดูแลรักษามากนกั 

เม่ือผสมขา้วและน ้ าลงไปในถงัผสมแลว้ จึงใหค้วามร้อนท่ีเหมาะสม เพื่อให้เอนไซมท่ี์มีอยู่
ในขา้วมอลต์ เปล่ียนแป้งไปเป็นน ้ าตาลมอลโตส (Maltose) หลงัจากนั้นจึงแยกเอาของเหลวออก
จากกากข้าวของเหลวดังกล่าวเรียกว่า เวิร์ท (Wort) ซ่ึงจะมีความหวานของน ้ าตาลมอลโตสอยู่
จากนั้นจึงตม้เวิร์ทให้เดือดพร้อมทั้งใส่ดอกฮ็อพ เม่ือตม้เวิร์ทจนได้ท่ีแล้วจะปล่อยให้ตกตะกอน
ก่อน หลงัจากนั้นจึงท าให้เยน็ลงพร้อมทั้งใส่ยีสตแ์ละเติมลมเพื่อการเจริญของยีสต ์แลว้น าไปหมกั
ในถงัหมกั อุณหภูมิของการหมกัข้ึนอยู่กบัชนิดของเบียร์และชนิดของยีสต์ท่ีใช้ โดยทัว่ไป ถา้ใช ้    
ทอ็ปยีสตจ์ะหมกัท่ีประมาณ 20-22 องศาเซลเซียส ถา้ใชบ้็อททอมยสีต์ จะหมกัท่ีระมาณ 8-13 องศา
เซลเซียส การหมกัจะใชเ้วลาประมาณ 5 วนั ส าหรับทอ็ปยสีต ์ส่วนบอ็ททอมยสีตใ์ชเ้วลา 7-10 วนั 

3. การหมกัเบียร์ 
อุณหภูมิของการหมกัข้ึนอยูก่บั ชนิดของเบียร์ และชนิดของ ยีสตท่ี์ใช้ การหมกัจะใชเ้วลา

ประมาณ 5 วนั ส าหรับทอ็ปยีสต ์ส่วนบ็อททอมยสีตใ์ชเ้วลา 7-10 วนั หลงัจากเสร็จส้ินกระบวนการ
หมกัแลว้จึงแยกยีสต์ออก เบียร์ท่ีได ้ในช่วงน้ีเรียกวา่ กรีนเบียร์ (Green beer) หรือ ยงัเบียร์ (Young 
beer) ซ่ึงจะตอ้ง น าไปเก็บบ่มต่อไปอีกระยะหน่ึง โดยการควบคุมความเยน็และ แรงดนัภาย ในถงั
บ่มเพื่อให้เบียร์ใส ข้ึนและมีรสชาติท่ีกลมกล่อม หลงัจากนั้นจึงน าไปกรอง เพื่อแยก เอาตะกอน
แขวนลอย และยสีต ์ท่ีตกคา้งออก จึงจะไดเ้บียร์ท่ีใสและพร้อมด่ืม 
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4. บรรจุภณัฑแ์ละการจดัจ าหน่าย 
เพราะแสงสว่างซ่ึงมีอลัตราไวโอเลต (UV) สามารถท าปฏิกิริยาออกซิเดชัน่กบัเบียร์ได ้มี

ผลท าให้สีของเบียร์เปล่ียนแปลงไป ดงันั้นการบรรจุเบียร์ลงในภาชนะท่ีเป็นขวด นิยมใชข้วดท่ีมีสี 
เช่น สีน ้ าตาล หรือสีเขียว ซ่ึงจะช่วยป้องกนัแสงอลัตราไวโอเลตผา่นได ้แสงอลัตราไวโอเลตจะท า
ใหเ้กิดปฏิกิริยาออกซิเดชัน่กบัเบียร์ซ่ึงจะท าใหสี้ของน ้าเบียร์เปล่ียนแปลง หลงัจากนั้นเบียร์จะไดรั้บ
การบรรจุขวดผนึกฝา และ ติดฉลากดว้ยเคร่ืองจกัรโดยอตัโนมติั โดยมีผูค้อยตรวจสอบทุกขั้นตอน
การผลิต และมีการทดสอบในห้องทดลองของโรงเบียร์ ซ่ึงเป็นขั้นตอนสุดทา้ยเพื่อให้แน่ใจวา่เบียร์
ทุกขวดไดรั้บการบรรจุอยา่งเรียบร้อย ปราศจากส่ิงปนเป้ือน และพร้อมท่ีจะจดัจ าหน่าย เบียร์จะถูก
จดัส่งผ่านเครือข่ายผูจ้ดัจ  าหน่ายไปยงัภตัตาคารและร้านคา้ ทัว่ประเทศเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ด่ืมกนั
อยา่งทัว่ถึง 

5. การจ าแนกชนิดของเบียร์ 
เบียร์จ าแนกออกไดห้ลายชนิดตามลกัษณะการหมกั คือ จ าแนกตามชนิดของเช้ือยีสตท่ี์ใช้

ในการหมกั ซ่ึงแบ่งออกเป็น การหมกัโดยใชย้ีสตท่ี์ลอยตวัอยูเ่หนือผิวน ้ าเบียร์เม่ือเสร็จส้ินการหมกั
เรียกยีสตช์นิดน้ีว่า ท็อปยีสต์ (Top yeast) เบียร์ท่ีไดจ้ากการหมกัโดยใชย้ีสตป์ระเภทน้ีเป็นพวกวีท
เบียร์ (Wheat beer) ไวท์เบียร์ (White beer) อลัท์เบียร์ (Alt beer) เคิลช์ (Koelsch) เอล (Ale) พอร์ท
เทอร์ (Porter) และสเตาท์ (Stout) การหมักเบียร์โดยใช้ยีสต์ท่ีจมลงสู่ก้นถังหมักเม่ือเสร็จส้ิน
กระบวนการหมกั เรียกยีสตช์นิดน้ีว่า บ็อททอมยีสต์ (Bottom yeast) เบียร์ท่ีไดจ้ากการหมกัโดยใช้
ยีสต์ประเภทน้ี เป็น พวกลาเกอร์เบียร์ (Lager beer) พิลเซ่นเบียร์ (Pilsen beer) เบียร์ด า (Dark beer) 
บ๊อคเบียร์ (Bock beer) ไอซ์เบียร์ (Ice beer) เบียร์ท่ี ปราศจากแอลกอฮอล์ (Alcohol free beer) ได
เอท็เบียร์ (Diet beer) 

นอกจากน้ียงัจ าแนกตามสีและรสชาติของเบียร์ เช่น เบียร์ด า ซ่ึงท ามาจากมอลตด์ า หรือคา
ราเมลมอลต์ ซ่ึงท าให้เบียร์มีสีด าท่ีเรียกกนัว่าเบียร์ด า (Dark beer) เช่น เบียร์สเตาท์ และมีรสชาติ
ตลอดจนกล่ินหอมของน ้ าตาลไหม ้บางชนิดมีรสชาติเฉพาะตวั เช่น วีทเบียร์ ซ่ึงจะมีกล่ินหอมของ
ขา้วสาลี และมีคาร์บอนไดออกไซด์สูง บางคร้ังแยกตามความหวานของน ้ าตาลเม่ือเร่ิมตน้การหมกั 
เช่น ลาเกอร์เบียร์ โดยทัว่ไปจะมีน ้ าตาลเร่ิมตน้ประมาณ 11 เปอร์เซ็นต ์พิลเซ่นเบียร์ มีน ้าตาลเร่ิมตน้
ประมาณ 12 เปอร์เซ็นต์ พวกเบียร์ท่ีมีปริมาณ แอลกอฮอล์สูงๆ เช่น บ๊อคเบียร์ หรือสตรองเบียร์ 
(Strong beer) จะมีน ้าตาลเร่ิมตน้ประมาณ 13-16 เปอร์เซ็นต ์เป็นตน้ 

6. คุณค่าของเบียร์ 
เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีปรุงแต่งมาจากวตัถุดิบทั้งหลายท่ีมาจากธรรมชาติ จึงท าให้เบียร์เป็น

เคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณประโยชน์ทางด้านโภชนาการนอกจากจะช่วยดบักระหายแลว้ ยงัช่วยกระตุน้ให้
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เจริญอาหาร ปริมาณแอลกอฮอล์และคาร์โบไฮเดรตท่ีมีอยูใ่นเบียร์จะให้พลงังานต่อร่างกาย การด่ืม
เบียร์ 1 ลิตร จะไดรั้บพลงังานประมาณ 440 กิโลแคลอร่ี แอลกอฮอล์ยงัช่วยกระตุน้การหมุนเวียน
ของโลหิต จึงเหมาะส าหรับผูท่ี้มีความดนัโลหิตต ่า ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ท่ีมีอยูใ่นเบียร์ยงัช่วย
กระตุน้น ้ ายอ่ยจากกระเพาะอาหารท าให้ช่วยยอ่ยอาหารไดดี้ ส่วนประกอบจากดอกฮ็อพและเกลือ
โพแทสเซียมยงัช่วยในการขบัถ่ายปัสสาวะและชะลา้งไต เบียร์ยงัช่วยให้ผอ่นคลายความตึงเครียด
ทางประสาท ท าให้เกิดการต่ืนตวั ในเบียร์ยงัประกอบดว้ยวิตามินท่ีมีคุณค่าหลายชนิด โดยเฉพาะ
วิตามินบี 1 และวิตามินบี 2 นอกจากนั้นเบียร์ยงัมีโปรตีนเป็นส่วนประกอบอยูด่ว้ย รวมทั้งเกลือแร่
ต่างๆ เช่น แคลเซียมซ่ึงช่วยป้องกนัโรคหัวใจ แมกนีเซียม ซ่ึงจะช่วยควบคุมระดบัคอเลสเตอรอล 
และเสริมสร้างการท างานของกลา้มเน้ือหวัใจ ฟอสเฟต ซ่ึงเป็นส่วนประกอบส าคญัของกระดูก ฟัน 
และเป็นตวัช่วยสะสมพลงังาน นอกจากเกลือแร่ดงักล่าวแลว้ ยงัมีพวกโซเดียมซลัเฟต โซเดียมคลอ
ไรด ์และโซเดียมไนเทรต เป็นตน้ 

นับว่าเบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีมานานแล้ว และมีการศึกษาค้นควา้พฒันาเทคโนโลยี เพื่อ
น ามาใชป้รับปรุงอุตสาหกรรมการผลิตเบียร์อย่างสม ่าเสมอ จนท าให้การด่ืมเบียร์ไดรั้บความนิยม
อยา่งแพร่หลายและรู้จกักนัไปทัว่โลก ท าให้อุตสาหกรรมเบียร์ขยายใหญ่ข้ึน จากทวีปยุโรปเขา้ไป
ในทวปีอเมริกา และแพร่หลายเขา้มาในทวปีเอเชีย ในประเทศไทยก็เช่นกนั อุตสาหกรรมเบียร์มีการ
ขยายตวัอย่างมากในระยะ 10 ปีท่ีผ่านมา เม่ือศึกษารายได้ประชากรในระยะเวลาดงักล่าว พบว่า
ประชากรมีรายไดสู้งข้ึน ท าให้มีการด่ืมเบียร์เพิ่มข้ึน การขยายตวัของอุตสาหกรรมเบียร์จึงใชบ้อก
ถึงสภาพเศรษฐกิจของประเทศได้ในระดับหน่ึง นอกจากนั้ นยงัส่งผลให้เกิดการขยายตัวใน
อุตสาหกรรมบรรจุภณัฑ์ต่างๆ เช่น อุตสาหกรรมขวดอุตสาหกรรมกระป๋องและอุตสาหกรรมกล่อง
กระดาษอีกดว้ย 

ประเทศไทยนั้น เร่ิมมีการผลิตเบียร์ในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจา้อยู่หัว 
โดยพระยาภิรมยภ์กัดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) ไดย้ื่นเร่ืองขอจดัตั้งบริษทัผลิตเบียร์ข้ึนในปี พ.ศ. 2473
โดยจะใช้ปลายข้าวในการผลิตแทนข้าวมอลต์  ส่วนตวัโรงงานนั้นได้ถูกสร้างข้ึนภายหลังการ
เปล่ียนแปลงการปกครองในปี พ.ศ. 2476 ในย่านบางกระบือ ริมแม่น ้ าเจา้พระยา ภายใตช่ื้อบริษทั
บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากัด และท าการผลิตเบียร์ออกจ าหน่ายคร้ังแรกในปี  พ.ศ. 2477 ภายใต้
เคร่ืองหมายการค้า ตราหมี ตราสิงห์แดง ตราสิงห์ขาว ตราแหม่ม ตราพระปรางค์ทอง ตราว่าว
ปักเป้า ตรากุญแจ ตรารถไฟ และ ท่ียงัคงอยู่จนปัจจุบนัน้ีคือ ตราสิงห์ ต่อมาในปี พ.ศ. 2504 มีโรง
เบียร์แห่งท่ีสองเกิดข้ึน คือ บริษทับางกอกเบียร์ ผลิตเบียร์ ตราหนุมาน ตราแผนท่ี และตรากระทิง 
แต่ไม่ไดรั้บความนิยมจากผูด่ื้มจึงไดเ้ลิกกิจการไป ต่อมาในปี พ.ศ. 2509 จึงไดเ้ปล่ียนเจา้ของกิจการ
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และเปล่ียนช่ือเป็น บริษทัไทยอมฤต บริวเวอร่ี จ  ากดั ผลิตเบียร์อมฤต และซ้ือลิขสิทธ์ิยี่ห้อเบียร์จาก
ต่างประเทศช่ือ คลอสเตอร์ มาผลิตเม่ือ พ.ศ. 2521  

ภายหลงัจากท่ีประเทศไทยไดมี้โรงงานแห่งท่ีสองแลว้ ภาครัฐก็ไม่ไดมี้การสนบัสนุน ให้มี
การตั้ งโรงงานเพิ่ม เน่ืองจากว่ารัฐเห็นว่าเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย และตั้ งก าแพงภาษีเพื่อให้ ความ
คุม้ครองกับผูผ้ลิตในประเทศ จนกระทัง่ปี พ.ศ. 2535 ภาครัฐมีนโยบายเปิดเสรีทางการค้า โดย
เปล่ียนเง่ือนไขของผูผ้ลิตเบียร์ จากท่ีก าหนดให้ผูถื้อหุ้นใหญ่ตอ้งเป็นบุคคลสัญชาติไทย เป็น นิติ
บุคคลสัญชาติไทย เพื่อจูงใจให้นักลงทุนชาวต่างชาติสนใจเขา้มาลงทุนสร้างโรงงานในประเทศ 
ปัจจุบนักลุ่มบริษทัผูผ้ลิตเบียร์ในประเทศ ไดแ้ก่  

1. บริษัท บุญรอด บริวเวอร่ี จ  ากัด ผูผ้ลิตเบียร์ตราสิงห์ โรงงานอยู่ท่ีจงัหวดัปทุมธานี 
ขอนแก่น และมีโครงการปลูกขา้วบาเลย ์โรงงานแปรรูปมอลตอ์ยูท่างภาคเหนือ  

2. บริษทั ไทยอมกฤต บริวเวอร่ี จ  ากดั ผูผ้ลิตเบียร์ตราอมกฤต เอ็นบี คลอสเตอร์ และ รับ
ผลิตเบียร์บดัไวเซอร์ จากสหรัฐอเมริกา ตั้งโรงงานอยูท่ี่จงัหวดัปทุมธานี ปัจจุบนัถูกซ้ือกิจการ โดย
ซานมิเกล จากฟิลิปปินส์ เม่ือปี พ.ศ. 2547  

3. บริษทั คอสมอส บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จ ากดั ผูผ้ลิตเบียร์ตราชา้ง ของกลุ่ม นายเจริญ 
สิริวฒันภกัดี ตั้งโรงานอยูท่ี่อ  าเภอวงันอ้ย จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา  

4. บริษทั เบียร์ทิพย ์บริวเวอร่ี (1991) จ  ากดั ผูผ้ลิตเบียร์ตราช้าง ของกลุ่มนายเจริญ สิริฒน
ภกัดี ตั้งโรงานอยูท่ี่อ  าเภอบางบาล จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา  

5. บริษทั เบียร์ไทย (1991) จ  ากดั ผูผ้ลิตเบียร์ตราช้าง ของกลุ่มนายเจริญ สิริวฒันภกัดี ตั้ง
โรงงานอยูท่ี่ จงัหวดัก าแพงเพชร  

6. บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ  ากัด ผู ้ผลิตเบียร์ไฮเนเกน เบียร์จากประเทศ
เนเธอร์แลนด ์เร่ิมวางจ าหน่ายเม่ือเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2538 ตั้งโรงานอยูท่ี่จงัหวดันนทบุรี  

เบียร์ถือวา่เป็นเคร่ืองด่ืมน ้ าเมาชนิดหน่ึงท่ีต่างจากเหลา้หรือสุรา เพราะวา่เบียร์เกิดจาก การ
หมกัส่า วิธีการหมกัจะคล้ายกบักะแช่ของไทยท่ีท าจากน ้ าตาลสด หรืออุท่ีใช้การหมกัขา้วเหนียว
กลอ้ง ส่วนเบียร์ใช้การหมกัขา้วบาร์เลย ์(Barley) โดยเร่ิมตน้จากการเพาะเมล็ดขา้วบาร์เลยจ์นเร่ิม
งอก เกิดเอนไซม์ เปล่ียนแปลงเป็นน ้ าตาลเรียกว่าเป็นขา้วมอลต์ (Malt) แลว้จึงน าไปตม้ดว้ยความ
ร้อนต ่ากบัน ้ าท่ีปรับสภาพจนไดท่ี้แป้งจะเปล่ียนเป็นน ้ าตาลอีกขั้นหน่ึง จากนั้นส่วนผสมท่ีตม้แลว้
จะถูกส่งผ่านเขา้เคร่ืองกรองเพื่อแยกกากขา้วมอลต์ออก เหลือส่วนท่ีเป็นของเหลวท่ีมีน ้ าตาลขา้ว
มอลตล์ะลายอยู ่เรียกวา่ เวร์ิท (Wort) ซ่ึงจะถูกส่งเขา้หมอ้ตม้แลว้จึงเติมฮอ็พ (Hop) ซ่ึงเป็นดอกของ
พืชลม้ลุก ท่ีท าใหเ้บียร์มีรสขมกลมกล่อมปลูกกนัแพร่หลายมากในทวปียโุรป  
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เบียร์ จดัเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ี เรียกวา่ สุราแช่ หมายถึง มีแอลกอฮอล์เป็น ส่วนผสม
โดยท่ีแอลกอฮอล์นั้นได้มาจากการหมกั บ่ม มิใช่โดยการกลัน่ เบียร์ต่างจากไวน์ตรงท่ีการหมกั 
เบียร์เกิดจากการหมกัน ้ าตาลท่ีไดจ้ากการเปล่ียนแปลงแป้งของเมล็ดธญัพืช หรือ ธัญชาติประเภท
ขา้วมอลต ์ส่วนไวน์จะเป็นการหมกัน ้าตาลท่ีไดจ้ากผลองุ่น ท่ีเรียกวา่ ไวน์องุ่นหรือการหมกัน ้ าตาล
ท่ีไดจ้ากน ้ าผลไม ้ท่ีเรียกวา่ ไวน์ผลไม ้ส่วนสุราประเภทเหลา้ วิสก้ี บร่ันดีนั้นจะตอ้งน าแอลกอฮอล์
ท่ีได้จากการหมักน ้ าตาลจากเมล็ดธัญชาติ หรือผลองุ่น หรือผลไม้อ่ืนมาท าการกลั่นแยก เอา
แอลกอฮอล์ออกมาอีกคร้ังหน่ึง จึงเรียกสุราประเภทน้ีวา่ สุรากลัน่ ดงันั้นเบียร์จึงเป็นเคร่ืองด่ืม ท่ีมี
แอลกอฮอลน์อ้ยท่ีสุดเม่ือเทียบกบัไวน์ และเหลา้วสิก้ี หรือบร่ันดี  

เบียร์จะประกอบดว้ยน ้ าเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงมีปริมาณมากกวา่ 90 เปอร์เซ็นต์ ท่ีเหลือจะเป็น
แอลกอฮอล์ ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ น ้ าตาล ท่ีเหลือจากการหมักซ่ึงเป็นพวกคาร์โบไฮเดรต 
โปรตีน และเกลือแร่ต่าง ๆ (บริษทั ไทยเบฟเวอร์เรจ จ ากดั (มหาชน). (2552), หน้า 1.) 48 ประเภท
ของเบียร์  

ประเภทของเบียร์สามารถจ าแนกไดด้งัน้ี  
1. เอลเบียร์ (Ale beer) มีสีด าอ่อนแต่ขมมาก เพราะใชย้สีตป์ระเภทท็อปยีสตใ์นการหมกั มี

กล่ินของมอลต ์หมกัดว้ยอุณหภูมิท่ีสูงมากพอสมควร  
2. ลาเกอร์เบียร์ (Lager beer) ผลิตจากมอลต ์บางคร้ังอาจใชเ้มล็ดขา้วโพดได ้สีของเบียร์ไม่

เขม้ แอลกอฮอล์ค่อนขา้งสูง เมืองไทยมีเบียร์ประเภทน้ีมากสุดเน่ืองจากรสชาติถูกคอคนไทย ผลิต
มากในสหรัฐอเมริกา ตวอยา่งเบียร์ชนิดน้ีเช่น เบียร์สิงห์ ไฮเนเกน ชา้ง บดัไวเซอร์ คาร์ลเบอร์ก หาก
ลดดีกรีจะเป็นไลตเ์บียร์ เช่น สิงห์ไลต ์ชา้งไลต ์บดัไลต ์เป็นตน้  

3. สเตาตเ์บียร์ (Stout beer) เป็นเบียร์ท่ีมีสีด าเขม้ขน้จดัป็นเอลเบียร์ประเภทหน่ึง แต่ สเตาต์
เบียร์มีรสชาติหวานกวา่มีกล่ินฉุนของดอกออปและมอลตช์ดัเจน เป็นท่ีนิยมมากในหมู่ ชาวองักฤษ 
สกอต ไอริช ในเมืองไทยราคาค่อนขา้งแพง แต่คอเบียร์ท่ีมีอายุจะชอบ เพราะเช่ือวา่ สเตาตเ์บียร์เป็น
เบียร์บ ารุงสุขภาพมากกวา่เบียร์ประเภทอ่ืน ๆ 

4. พอร์ตเตอร์เบียร์ (Porter beer) จดัเป็นเอลเบียร์ประเภทหน่ึงแต่กล่ินของดอกฮอป น้อย
กวา่ รสชาติคลา้ยสเตาตเ์บียร์แต่มีรสหวานและมีฟองมากกวา่ 

5. บ๊อกเบียร์ (Bock beer) มีรสชาติเขม้ขน้ หวานน านิด ๆ ในเยอรมนัจะผลิตเบียร์พวกน้ี
มาก 

การหมกัเบียร์โดยใชย้สีตท่ี์จมลงสู่กน้ถงัหมกัเม่ือเสร็จส้ินกระบวนการหมกั เรียกยสีต ์ชนิด
น้ีวา่ บ็อททอมยีสต์ (Bottom Yeast) เบียร์ท่ีไดจ้ากการหมกัโดยใช้ยีสต์ประเภทน้ี เป็นพวกลาเกอร์
เบียร์ (Lager beer) พิลเซ่นเบียร์ (Pilsen beer) เบียร์ด า (Dark beer) บ๊อคเบียร์ (Bock beer) ไอซ์เบียร์ 
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(Ice Beer) เบียร์ท่ีปราศจากแอลกอฮอล์ (Alcohol free beer) ไดเอ็ทเบียร์ (Diet beer) ยงัจ  าแนกตามสี
และรสชาติของเบียร์ เช่น เบียร์ด า ซ่ึงท ามาจาก มอลตด์ า หรือ คาราเมลมอลต์ ซ่ึงท าให้เบียร์มีสีด าท่ี
เรียกกนัว่า เบียร์ด า (Dark beer) เช่น เบียร์สเตาต ์และมีรสชาติ ตลอดจนกล่ินหอมของน ้ าตาลไหม ้
บางชนิดมีรสชาติเฉพาะตวั เช่น วีทเบียร์ ซ่ึงจะมีกล่ินหอม ของขา้วสาลี และมีคาร์บอนไดออกไซด์
สูง บางคร้ังแยกตามความหวานของน ้ าตาลเม่ือเร่ิมตน้ การหมกั เช่น ลาเกอร์เบียร์ โดยทัว่ไปจะมี
น ้ าตาลเร่ิมตน้ประมาณ 11 เปอร์เซ็นต์ พิลเซ่นเบียร์ มีน ้ าตาลเร่ิมตน้ประมาณ 12 เปอร์เซ็นต์ พวก
เบียร์ท่ีมีปริมาณ แอลกอฮอลสู์ง ๆ เช่น บ็อกเบียร์ หรือสตรองเบียร์ (Strong beer) จะมีน ้ าตาลเร่ิมตน้
ประมาณ 13-16 เปอร์เซ็นต ์เป็นตน้ (บริษทั ไทยเบฟเวอร์เรจ จ ากดั (มหาชน). (2552), หนา้ 2.) 

การจดักลุ่มหรือเซ็กเมน้ตแ์ละส่วนแบ่งการตลาดของเบียร์  
การจดักลุ่มหรือเซ็กเมน้ตข์องตลาดเบียร์ในประเทศแบ่งออกเป็น 3 เซ็กเมน้ต ์ดงัน้ี  

1. เบียร์ระดบัพรีเมียม คือ สินคา้ราคาพิเศษท่ีผูบ้ริโภคยอมรับ เบียร์ก็เช่นเด่ียวกนั กลุ่มท่ี
จดัเป็นเบียร์พลีเมียมไดแ้ก่ ไฮเนเกน้ อาซาฮี เฟรดเดอร์บรอย ซานมิกเกล  

2. เบียร์ระดับสแตนดาร์ต คือ เป็นเบียร์ท่ีมีราคาระดับปานกลางเน้นกลุ่มผูบ้ริโภค วยั
ท างาน ไดแ้ก่ เบียร์สิงห์ เบียร์ไทเกอร์  

3. เบียร์ระดับอีโคโนมี คือ เป็นเบียร์ท่ีมีราคาไม่แพง เน้นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้น้อย 
ไดแ้ก่ เบียร์ชา้ง เบียร์อาชา เบียร์ลีโอ เบียร์เชีย อีสานเบียร์  
 

ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 นารถลดา หรุ่นฟูทรัพย ์และสุชาดา จัน่เจริญ (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ทศันคติของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ ท่ีมีต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ
คอมพิวเตอร์พกพา Lenovo มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทศันคติองนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร 
วทิยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ท่ีมีต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo โดยมี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือ นกัศึกษา มหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ 
จ  านวน 380 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว ผลการศึกษา พบวา่ ทศันคติองนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วทิยาเขตพระราชวงัสนาม
จันทร์ท่ีมีต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo นั้ น พบว่า ส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัใน 3 ล าดบัแรก ได้แก่ รักลูกคา้นับถือคู่แข่ง เร่ืองมีความรู้สึกไวต่อการเปล่ียนแปลง
พร้อมเสมอท่ีจะเปล่ียน และเร่ืองขายของดีในราคายุติธรรม และปัจจยัส่วนบุคคลทางดา้นเพศ ชั้นปี 



 

29 
 

รายได้ เกรดท่ีต่างกันให้ความส าคัญกับทัศนคติองนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
พระราชวงัสนามจนัทร์ท่ีมีต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo ไม่แตกต่างกนั 
 วีราวรรณ ชาญประพนัธ์ (2550) ศึกษาปัจจยัท่ีมิอิทธิพลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึง
ส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยวตัถุประสงค์เพื่อคน้ควา้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นขอ้มูลปฐม
ภูมิซ่ึงไดจ้ากการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 ตวัอย่าง ซ่ึงเลือกมา
โดยการสุ่มบงัเอิญ โดยใชส้ถิติเชิงพรรณาในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือเพราะตอ้งการความสะดวกในการปรุง โดยซ้ือ 1 
ถึง 2 คร้ังต่อเดือน มกัจะซ้ือคร้ังละ 6 ช้ินข้ึนไป และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง คือ 41 บาทข้ึน
ไป ทั้งน้ีตนเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือส่วนมาก มาม่า คือ ตรายี่ห้อท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด โดย
เลือกซ้ือรสตม้ย  ากุง้ ซองขนาดปกติ 55 กรัม และนิยมซ้ือเป็นช้ินท่ีไฮเปอร์มาร์เก็ต ในดา้นปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ ปัจจยั
ทางดา้นผลิตภณัฑ์ รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริม
การตลาด และปัจจยัทางดา้นราคา 

ชาญสิทธ์ิ สิทธิพงศ ์(2551, หนา้บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ 
และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเบียร์และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน โดย
การสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 300 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็น เพศชาย 
อายุอยู่ในช่วง 21-40 ปี เป็นกลุ่มวยัท างาน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการและ
พนกังานรัฐวิสาหกิจ หรือ คา้ขายและธุรกิจส่วนตวั รายไดโ้ดยเฉล่ียน้อยกวา่ 15,000 บาท ต่อเดือน 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ นิยมด่ืม คือ เบียร์ธรรมดาทัว่ไป และเป็นเบียร์ระดบัประหยดั โดยเลือกด่ืมยี่ห้อ 
ลีโอ มากท่ีสุด รองลงมา คือ ช้าง ท่ีบรรจุภณัฑ์ใน ขวดขนาดใหญ่ (640 ซีซี) โดยตนเองมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือเบียร์ โดยจะซ้ือคร้ังละ 1-3 ขวด และซ้ือเบียร์สัปดาห์ 1-2 คร้ัง ซ่ึงจะ
มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ังเป็น จ านวนเงินประมาณ 100-200 บาท เหตุผลท่ีในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือคือ ช่ืนชอบในรสชาติของเบียร์ ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิมเป็นประจ า และ ซ้ือเบียร์ตาม
ร้านค้าหรือร้านขายของช าทั่วไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเบียร์ทางส่ือ
โทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ทางร้านคา้ โดยปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี จดัจ าหน่าย 
ยกเวน้ด้านการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัน้อย ปัจจยัย่อยท่ีส าคญัมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือเบียร์ ไดแ้ก่ รสชาติ ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ และหาซ้ือได้ง่ายมีจ าหน่ายทัว่ไป 
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ตามล าดบั ส่วนปัจจยัยอ่ยดา้นการส่งเสริมการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นอนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นส่ือหลายประเภท อีกทั้งพบว่า อายุและการศึกษาของผูบ้ริโภค มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 62.66 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมดเลือกซ้ือยี่ห้อ ลีโอ คิดเป็นร้อยละ 43.10 และเบียร์ช้าง คิดเป็นร้อยละ 25.50 ซ่ึงเป็น แบบ
ประหยดั และระดบัการศึกษาของกลุ่มผูบ้ริโภค มีผลต่อการเลือกด่ืมยี่ห้อเบียร์ต่าง ๆ โดยกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี เลือกซ้ือเบียร์สิงห์ และกลุ่มผูบ้ริโภค ท่ีมีการศึกษา
มธัยมศึกษาหรืออนุปริญญา จะเลือกซ้ือเบียร์ลีโอ  

วรพจน์ เกรียงไกรวณิช (2550, หน้าบทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการบริหาร
จดัการและ ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ของผู ้บริโภคในจงัหวดั
พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ด่ืมเบียร์ 6-10 ปี ด่ืมเบียร์ในประเทศยี่ห้อ
สิงห์ ด่ืมเบียร์ต่างประเทศยีห่้อไฮเนเกน้ โดยจะด่ืมเบียร์ธรรมดาทัว่ไปเป็นเบียร์กระป๋อง ด่ืมเบียร์ไม่
แน่นอนข้ึนอยูก่บั โอกาสมีการเปรียบเทียบราคาก่อนซ้ือและซ้ือเบียร์จากร้านคา้/ร้านช าทัว่ไป รู้จกั
เบียร์จากส่ือโทรทศัน์ ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีการบริโภคในระดบัมากทุกดา้น 
ปัจจยัการบริหารจดัการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ดา้นการวางแผน การจดัจ าหน่ายดา้น
การจดัองค์การดา้นการควบคุม และดา้นการจูงใจ มีการบริโภคในระดบัมากทุกดา้น ผูบ้ริโภคท่ีมี
ปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีปัจจยัการบริหารจดัการ
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผูบ้ริโภคท่ี
นิยมยี่หอ้เบียร์ในประเทศ ยีห่้อเบียร์ต่างประเทศ ชนิดของเบียร์ บรรจุภณัฑข์องเบียร์ และความถ่ีใน
การด่ืมเบียร์ต่างกนัมีปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเบียร์
อยา่งมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั .05 ปัจจยัการบริหารจดัการมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางการตลาด
ในระดบัสูงถึงระดบัต ่ามากอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  

สุวิทย ์ยอดจรัส (2549, หนา้บทคดัยอ่) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาด ใน
การตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.3 และเพศชาย ร้อย
ละ 46.8 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี โดยส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
29.8 อาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายไดสุ้ทธิของครอบครัวอยูใ่นช่วง 10,000-20,000 บาท โดย
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
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ขายรายบุคคลมีน ้ าหนักการตัดสินใจมากเป็นอันดับ 1 ด้านการส่งเสริมการขายมีน ้ าหนักการ
ตดัสินใจมากเป็นอนัดบั 2 รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาและดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีน ้ าหนกั
การตดัสินใจในระดบัปานกลาง และดา้นการตลาดทางตรงเป็นล าดบัสุดทา้ย มีน ้าหนกัการตดัสินใจ
อยู่ระดบัน้อย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภค ท่ีคุณลกัษณะส่วนบุคคลด้าน เพศอาย ุ
อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้ของครอบครัวแตกต่างกนัใช้ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 ทุกดา้น  

นภาภรณ์ เต่งแกว้ (2543, หน้าบทคดัยอ่) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสุรา เบียร์ 
และบุหร่ีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเชียงใหม่ โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นนกัศึกษา
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ รวม 16 คณะ จ านวน 100 ราย เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสุรา เบียร์ และ
บุหร่ี รวมทั้งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจในการบริโภคสุรา เบียร์ และบุหร่ี ของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ส าหรับผลการศึกษาเฉพาะส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคเบียร์ของกลุ่มตวัอย่างสามารถ
สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมบริโภคเบียร์ถึงร้อยละ 78.0 โดยเป็นนักศึกษากลุ่ม
วทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี รองลงมาคือ กลุ่มสังคมและมานุษยวทิยา โดยส่วนใหญ่มีลกัษณะ นาน 
ๆ คร้ังจะด่ืม เพื่อให้เกิดความสนุกสนานกบัเพื่อน รองลงมาคือขณะเท่ียวกลางคืนและหลงัจากสอบ
เสร็จ ส่วนมากนิยมด่ืมเบียร์ตามร้านอาหาร ส าหรับชนิดของเบียร์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมพบวา่ ส่วนใหญ่
เป็นเบียร์ท่ีผลิตในประเทศมากกวา่เบียร์ต่างประเทศดว้ยเหตุผลท่ีวา่เบียร์ไทยมีราคาถูกกวา่มาก และ
เบียร์ในประเทศท่ีไดรั้บความนิยมด่ืมในกลุ่มนกัศึกษามากท่ีสุด คือ เบียร์ชา้งเน่ืองจากรสชาติดีกวา่
ยี่ห้ออ่ืน อนัดบัรองลงมาคือ เบียร์ลีโอ และเบียร์สิงห์ตามล าดบั ส่วนเบียร์ต่างประเทศ ท่ีนกัศึกษา
นิยมด่ืมกนัมากท่ีสุดคือ เบียร์ไฮเนเกน้ รองลงมาคือ มิทไวดา้และคลอสเตอร์ตามล าดบั อย่างไรก็
ตามพฤติกรรมการเลือกบริโภคเบียร์ต่างประเทศของนกัศึกษาชาย ข้ึนอยู่กบัปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ไดแ้ก่ รสชาติของเบียร์ แมว้า่เบียร์ต่างประเทศมีราคาแพงกวา่เบียร์ในประเทศก็ตาม แต่การด่ืมเบียร์
ของนกัศึกษาชายมกัด่ืมกบัเพื่อน ๆ และเฉล่ียค่าใช้จ่ายกนัจึงท า ให้ค่าใช้จ่ายในการด่ืมเบียร์ต่อคน
ไม่สูงเกินไป โดยเฉล่ียต่อคนต่อคร้ังประมาณ100-200 บาท  

ชวลัรัตน์ ฐิตานุกูล (2549, หน้าบทคดัย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคเบียร์ไทยตราสิงห์ของชายไทย ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบวา่ ขอ้มูล
ปัจจยัส่วนบุคลของผูบ้ริโภคเบียร์ไทยตราสิงห์ของชายไทย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท มีอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทั และมีต าแหน่งเป็นพนกังาน จากการศึกษาวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาด
บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรม การบริโภคเบียร์ไทยตราสิงห์ของชายไทย โดยภาพรวม พบว่า 
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมากตามล าดบั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
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องคก์ร ปัจจยัดา้นช่องทาง การจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา ส่วนความส าคญัท่ีอยูใ่นระดบัปาน
กลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพนกังานบริการ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาวิเคราะห์
พฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไทยตราสิงห์ของชายไทย พบว่า ส่วนใหญ่บริโภค 2-3 วนัต่อสัปดาห์ 
ช่วงเวลาในการบริโภค 18.01-24.00 น. สถานท่ีบริโภค ในบ้านพกัเป็นส่วนใหญ่ เหตุผลท่ีชอบ
บริโภคเน่ืองจากรสชาติดี ถูกปาก ชนิดของบรรจุภณัฑ์ ท่ีบริโภคเป็นประจ าเป็น เป็นชนิดขวดขนาด
ใหญ่ 630 มิลลิลิตร ผลการปรับราคากบัการบริโภค 4-5 บาท และการตดัสินใจบริโภคอยู่ในระดบั
มาก 

กนกวรรณ ทองร่ืน (2555) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิก
เสริมความงามของผู ้บ ริโภคในจังหวัดสระบุรี  มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางการตลาด และพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ กลุ่มตวัอยา่ง
คือ ผูใ้ช้บริการเพศหญิงจ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Independent samples t-test และ One-way ANNOVA ทดสอบความ
แตกต่างและสถิติ Chi-square ทดสอบความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05    ผลการศึกษาพบวา่  

1. ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่อายุ 21-30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาต ่ากว่าหรือเทียบเท่ากบั
มธัยมศึกษาตอนปลาย รายได ้10,001-20,000 บาท  

2. ปัจจัยท่ีมีผลกับการเลือกใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญกับภาพพจน์และ
ช่ือเสียงของคลินิก ด้านราคาให้ความส าคัญกับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการเดินทาง ดา้นการส่งเสริมการตลาดให้
ความส าคญักบัมีการโฆษณาผา่นส่ืออยา่งสม ่าเสมอ ดา้นพนกังานให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือ
และความช านาญของแพทย ์ด้านกระบวนการให้บริการให้ความส าคญักับความรวดเร็วในการ
ใหบ้ริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพความสะอาดของคลินิก  

3. พฤติกรรมการใช้บริการ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีใช้บริการคือ เพื่อดูแลและคง
สภาพผวิพรรณให้มีสุขภาพดีอยูเ่สมอ โปรแกรมท่ีใชบ้ริการคือ ขดัและพอกผวิ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ
คือ 16.00-18.00 น. บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคือตวัเอง 4) ลกัษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  แตกต่างกัน  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ ดา้นเหตุผลท่ีท่านตดัสินใจใช้บริการ
และดา้นโปรแกรมท่ีใชบ้ริการ 



บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ
(Survey Research)ใชแ้บบสอบถามท่ีผูท้  าการวิจยัสร้างข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
แลว้น ามาวิเคราะห์ ประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version16 เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ี
สมบูรณ์ และตรงตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยมีรายละเอียดขั้นตอนการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 

กำรก ำหนดประชำกร 

ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเบียร์ ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไปในเขตศรี
ราชา จงัหวดัชลบุรี โดยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 

วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำงและขั้นตอนกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไดใ้ชสู้ตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรโดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดตวัอย่างดังน้ี   
(นราศรี ไววนิชกุล และชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2545, หนา้ 133) 
 

n =  Z2pq 
    B 2 

 โดยท่ี n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 B = ระดบัความคลาดเคล่ือน 
 Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
    (Z score) ซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด 
 P = ความน่าจะเป็นของประชากร 
 q = 1-p 
 ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล และ
ชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2545, หนา้ 130)      
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     P = 0.5 
     q = 0.5 
     B = ระดบัความคลาดเคล่ือน ก าหนดให้มีความเบ่ียงเบนได ้5% ดงันั้น B 
= 0.05 เพราะฉะนั้น ขนาดตวัอยา่งจึงไดด้งัน้ี  

n = (1.96)2(0.5)(0.5) 
(0.05)2 

n = (3.8416)(0.25) 
0.0025 

     n = 384.16 
 

ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง n = 384.16 คน การวิจยัคร้ังน้ีจึงได้ใช้
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน แต่ผูท้  าการวจิยัไดท้  าการเก็บขอ้มูลทั้งหมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือ
เป็นตวัอยา่งของประชากรทั้งหมด 
 

ขั้นตอนในกำรสุ่มตัวอย่ำง 
การสุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non-probability) โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งประเภทสถานท่ีท่ีจะท าการส ารวจ ในเขตพื้นท่ีศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ซ่ึงเป็น สถานท่ีท่ีเป็นช่องทางหลกัในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์แลว้บริษทัน้ีคือใครมาจากไหน แลว้
การน าขอ้มูลตรงน้ีน ามาไดอ้ย่างไรครับ จ ากดั ประกอบด้วย 3 สถานท่ีหลกั (ขอ้มูลมาจากบริษทั 
ป้อมบูรพา จ ากดั ซ่ึงเป็นตวัแทนจ าหน่ายของ บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดั
ชลบุรี)ไดแ้ก่ 

1. ร้านคา้ปลีก จ านวน 150 ร้าน 
2. ร้านอาหาร จ านวน 154 ร้าน 
3. ร้านคา้กลางคืนประเภทผบั จ านวน 28 ร้าน 
สรุปจ านวนร้านคา้ท่ีอยูใ่นพื้นท่ีทั้งหมด 332 ร้าน 
ขั้นตอนท่ี 2 คดัเลือกจ านวนร้านค้าปลีก ร้านอาหาร ร้านขายส่ง และโรงแรม จาก

ขั้นตอนท่ี 1 โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบก าหนดสัดส่วน (Quota sampling) เพื่อเป็นสถานท่ีเป้าหมายท่ีจะ
ไปแจกแบบสอบถาม มีดงัน้ี 

1. ร้านคา้ปลีก จ านวน 30 ร้าน 
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2. ร้านอาหาร จ านวน 30 ร้าน 
3. ร้านคา้กลางคืนประเภทผบั จ านวน 20 ร้าน 
สรุปจ านวนร้านคา้ท่ีคดัเลือกมาไดจ้  านวน 80 ร้าน 
ขั้นตอนท่ี 3 ก าหนดขนาดตวัอย่างผูท่ี้มาใช้บริการ ณ สถานท่ีร้านคา้ปลีก ร้านอาหาร 

ร้านขายส่ง และโรงแรม จากขั้นตอนท่ี 2 โดยใช้วิธีแบบก าหนดสัดส่วน (Proportion)ของจ านวน
สถานท่ีตวัอยา่งท่ีจะท าการแจกแบบสอบถาม 

 
ตารางท่ี 3-1 แสดงจ านวนแบบสอบถามท่ีเก็บในแต่ละสถานท่ี 
 

 
ประเภทสถำนทีท่ีจ่ะส ำรวจ 

 
จ ำนวนสถำนที่
ตัวอย่ำง (ร้ำน) 

 
คิดเป็นสัดส่วน 
(จ ำนวนสถำนที่
ตัวอย่ำง/80) 

จ ำนวนกลุ่ม
ตัวอย่ำงจำกแต่
ละสถำนที ่(คน)  
(400*สัดส่วน) 

ร้านคา้ปลีก 30 0.38 152 
ร้านอาหาร 30 0.38 152 

ร้านคา้กลางคืนประเภทผบั 20 0.24 96 
รวม 80 1.00 400 

 
 ขั้นตอนท่ี 4 เลือกสุ่มตวัอย่างผูม้าใช้บริการ ณ สถานท่ีร้านคา้ปลีก ร้านอาหาร ร้านขายส่ง 
และโรงแรม ท่ีเป็นสถานท่ีกลุ่มตวัอย่าง แบบตามความสะดวก (Convenience sampling) ซ่ึงเป็น 
Non-probability โดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวด้ าเนินการจดัเก็บขอ้มูล 
 

วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ แหล่งขอ้มูลปฐม

ภูมิ และ แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ดงัน้ี 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) ได้จากการส ารวจผู ้บริโภคเบียร์ในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 
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2. ข้อมูลทุติยภู มิ (Secondary data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร ต าราเรียน 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และรูปแบบการตลาด รวมทั้งขอ้มูลจากบทความทาง
อินเตอร์เน็ต 

วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิคร้ังน้ี ผูท้  าการวิจยัจะท าการส ารวจกลุ่มตวัอย่าง     
ณ สถานท่ีท่ีก าหนดในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี จ  านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีตารางการแจก
แบบสอบถามตามวนัเวลาและสถานท่ี ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3-2 ตารางการแจกแบบสอบถามในแต่ละวนั 
 

 
วนัที่ 

 
เวลำ 

 
ประเภทสถำนทีท่ีจ่ะ

ส ำรวจ 

จ ำนวนสถำนที่
ตัวอย่ำง  

(ร้ำน/โรงแรม) 

จ ำนวน
แบบสอบถำม
ทีต้่องเกบ็ 

3 มค 58 13:00 – 17:00 ร้านคา้ปลีก 10 50 
3 มค 58 18:00 – 24:00 ร้านคา้กลางคืน 5 25 
4 มค 58 13:00 – 17:00 ร้านคา้ปลีก 10 50 
4 มค 58 20:00 – 23:00 ร้านคา้กลางคืน 5 25 

10 มค 58 13:00 – 17:00 ร้านคา้ปลีก 10 52 
10 มค 58 18:00 – 21:00 ร้านอาหาร 10 50 
11 มค 58 13:00 – 17:00 ร้านอาหาร 5 25 
11 มค 58 18:00 – 21:00 ร้านคา้กลางคืน 5 25 
17 มค 58 13:00 – 17:00 ร้านอาหาร 5 25 
17 มค 58 18:00 – 21:00 ร้านคา้กลางคืน 5 21 
18 มค 58 18:00 – 21:00 ร้านอาหาร 10 52 

รวม 80 400 
 
 โดยแจกแบบสอบถามด้วยตนเองเพื่อช้ีแจงวตัถุประสงค์ในการศึกษาพร้อมอธิบาย
รายละเอียดในแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจอย่างชดัเจน และขอความร่วมมือกลุ่ม
ตัวอย่างให้ ช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ จากนั้ นจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามท่ีไดรั้บคืน และท าการประมวลผลขอ้มูลดว้ยหลกัการและกรรมวิธีทางสถิติ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version16 
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ลกัษณะของแบบสอบถำม 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมเพื่อการวิจยัเชิงส ารวจ คร้ังน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ท่ีมีค  าถามชนิดปลายปิดและปลายเปิด โดยแบ่งค าถามออกเป็น4ส่วนดงัต่อไปน้ี 
ส่วน ท่ี  1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามแบบ
เลือกตอบ (Check list) 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
เบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย เอกลกัษณ์ของแบรนด ์คุณค่าท่ีแทจ้ริง
ของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ซ่ึงเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั โดยมี
การก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัเกณฑใ์นการวเิคราะห์คะแนนดา้นล่าง 

ส่วนท่ี  3 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการซ้ือเบียร์เพื่อวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ยี่ห้อเบียร์ท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือ เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ 
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ และสถานท่ีท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกซ้ือบ่อยคร้ังมากท่ีสุด ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check list) 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะและความเห็นซ่ึงค าถามปลายเปิดให้กลุ่ม
ตวัอยา่งไดแ้สดงความเห็น ความตอ้งการ ขอ้เสนอแนะ และขอ้ท่ีควรปรับปรุงและแกไ้ข ไดอ้ยา่ง
อิสระ 
 

เกณฑ์ในกำรวเิครำะห์คะแนน 
แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ผูท้  าการวิจยัไดน้ าคะแนนของกลุ่มตวัอย่างมาหาค่าเฉล่ีย แลว้ก าหนดระดบัค่าเฉล่ียเป็น 5 ระดบั 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

ระดบั          คะแนน 
มากท่ีสุด                5 
มาก     4 
ปานกลาง     3 
นอ้ย     2 
นอ้ยท่ีสุด        1 
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วธีิการแปลผลแบบสอบถามไดใ้ชเ้กณฑก์ารใหร้ะดบัค่าเฉล่ีย (วชิิต อู่อน้, 2550) ดงัน้ี 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 
= 5-1   = 0.8 

     5 
 

ระดบัคะแนน                                              ความหมาย 
ระดบั   5        ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00              อยูใ่นเกณฑม์ากท่ีสุด 
ระดบั   4        ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20             อยูใ่นเกณฑม์าก 
ระดบั   3       ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40             อยูใ่นเกณฑป์านกลาง 
ระดบั   2        ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60              อยูใ่นเกณฑน์อ้ย 
ระดบั   1        ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  อยูใ่นเกณฑน์อ้ยท่ีสุด 
 

ควำมเช่ือถือได้ขอเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีได้มีการทดสอบหาค่าความเช่ือถือได้ (Test of Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยการน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนในส่วนท่ี 2 ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีจะศึกษาก่อนจ านวน 30 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือถือได้ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ตามสูตรของ Cronbach Alpha ผลการหาค่าความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามมีค่า
เท่ากบั 0.756 ซ่ึงเกินกว่า 0.70 ถือว่าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมีความเช่ือถือได ้และสามารถน าไป
แจกกลุ่มตวัอยา่งได ้

 
กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวเิครำะห์ผล 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามทั้ งหมดท่ีได้เรียบร้อยแล้ว ผู ้ท  าการวิจัยได้น า
แบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการดงัน้ี 

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูท้  าการวิจยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม และท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

2. น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส (Code) เพื่อประมวลผลขอ้มูล
ดว้ยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS 
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สถิติทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
1. สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี เป็นค่าร้อยละ 

(Percentage) ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 

2. ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชใ้นการวิเคราะห์ระดบัการตดัสินใจ ปัจจยัดา้นรูปแบบการตลาด 
3.0 มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

3. ใชส้ถิติ t-test (Independent sample t-test) ในการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ ของกลุ่มตวัอยา่ง กบั รูปแบบการตลาด 3.0 ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และใช้สถิติ F-test วิเคราะห์ค่าแปรปรวน
ทางเดียว (One-way analysis of variance: One-way ANOVA) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน กบั รูปแบบการตลาด 3.0 ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด ์
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ตามสมมิตฐานขอ้ท่ี 2 

4. ใชก้ารทดสอบ ไคสแควร์ (Chi-square test) ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรีตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 และ รูปแบบการตลาด 3.0กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีตามสมมติฐานขอ้ท่ี 3 



40 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจยัเร่ือง รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี 
ผูท้  าการวิจยัได้น าขอ้มูลตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมมาได้จ  านวน 400 ชุด ท่ีผ่านการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือแลว้มาท าการวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS วิเคราะห์ตามสมมติฐาน
ของการวิจยัการวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูท้  าการวิจยัได้
ก าหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
 ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม 
 ผูท้  าการวิจัยท าการทดสอบค่าความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยน า
แบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด และค านวณ
ค่าความเช่ือมัน่ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใช้
เกณฑย์อมรับท่ีค่ามากกวา่และเท่ากบั0.700เพื่อแสดงวา่แบบสอบถามน้ีมีความเช่ือมัน่เพียงพอใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ีไดคื้อ 0.916 
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 N                     หมายถึง   จ  านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
                X                     หมายถึง   ค่าเฉล่ีย 

 T                      หมายถึง   ค่าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียลกัษณะ  
     ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 2 กลุ่ม  
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 F                      หมายถึง   ค่าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียลกัษณะ  
     ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามมากกวา่ 2 กลุ่ม 

 Std. Error        หมายถึง   ค่าท่ีแสดงระดบัของความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ           
                                            ค่าเฉล่ียท่ีเกิดจากทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย     
                                            ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 Sig.                  หมายถึง   ค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน 
 H0                    หมายถึง   สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1                    หมายถึง    สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *                      หมายถึง   ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั .05 
 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4-1 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 291 72.75 
หญิง 109 27.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผูต้อบแบบสอบถามมาก
ท่ีสุดมีเพศชายจ านวน 291ราย คิดเป็นร้อยละ 72.75 เพศหญิงจ านวน 109รายคิดเป็นร้อยละ 25.25 
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ตารางท่ี 4-2 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 -25 ปี 38 9.50 
26 – 30 ปี 134 33.50 
31 – 35 ปี 117 29.25 
36 – 40 ปี 82 20.50 
41 ปี ข้ึนไป 29 7.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4-2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผูต้อบแบบสอบถามมาก
ท่ีสุดมีอายุอยูใ่นช่วง 26-30 ปี จ  านวน 134 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาเป็นระดบัอายุ 31-35
ปี จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.25 ล าดบัถดัไปเป็นระดบัอาย ุ36-40 ปี จ  านวน 82 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 20.50 ล าดบัถดัไปเป็นระดบัอายุ 20-25 ปี จ  านวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.50 และล าดบั
สุดทา้ยเป็นระดบัอายุ 41 ปีข้ึนไป จ านวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.25 
 
ตารางท่ี 4-3 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 172 43.00 

ปริญญาตรี 187 46.75 
ปริญญาโท 30 7.50 
ปริญญาเอก 11 2.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4-3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผูต้อบแบบสอบถามมาก
ท่ีสุดมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 187ราย คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมาเป็นระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรีจ านวน 172 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.00 ล าดบัถดัไปเป็นระดบัปริญญาโท จ านวน 30 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 7.50 และระดบัปริญญาเอก จ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.75 
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ตารางท่ี 4-4 จ  านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 151 37.75 
รับราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 27 6.75 

ธุรกิจส่วนตวั 64 16.00 

คา้ขาย 52 13.00 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 4 1.00 

รับจา้ง 102 25.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4-4 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผูต้อบแบบสอบถามมาก
ท่ีสุดมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 151 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมาเป็นอาชีพรับจา้ง 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 ล าดบัถดัไปเป็นอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 64 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 16.00 ล าดบัถดัไปเป็นอาชีพคา้ขาย จ านวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.00 ล าดบัถดัไปเป็น
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 ราย คิดเป็น ร้อยละ 6.75และนักเรียน นักศึกษา จ านวน      
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-5 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 บาท 15 3.75 
9,001-15,000 บาท 145 36.25 

15,001-25,000 บาท 99 24.75 
25,001-35,000 บาท 95 23.75 
35,001-45,000 บาท 31 7.75 
มากกวา่ 45,000 บาท 15 3.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4-5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย เป็นผูต้อบแบบสอบถามมาก
ท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท จ านวน 145 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมามี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 99 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.75 ล าดบัถดัไปมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ านวน 95 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.75 ล าดบัถดัไปมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.75 ล าดบัถดัไปมีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่า
และเท่ากบั9,000 บาทจ านวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.75 และมากกวา่ 45,000 บาทจ านวน 15 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 3.75 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการตลาด 3.0 ที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรีของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในการแปลความหมายการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนดงัน้ี 
 ระดบัคะแนนการตดัสินใจ   ความหมาย 
 ระดบั 5ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00   อยูใ่นเกณฑม์ากท่ีสุด 
 ระดบั 4ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20   อยูใ่นเกณฑม์าก 
 ระดบั 3ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40   อยูใ่นเกณฑป์านกลาง 
 ระดบั 2ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60   อยูใ่นเกณฑน์อ้ย 
 ระดบั 1ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80   อยูใ่นเกณฑน์อ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4-6 ค่าเฉล่ียและเปรียบเทียบปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี                
                    ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนดก์บัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เอกลกัษณ์ของแบรนด์ X  
3.56 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
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5.ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม 3.66 3.70 3.55 3.56 3.59 3.66 3.73 3.93 3.56 3.75 3.70 3.64 
4.ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 3.63 3.67 3.53 3.47 3.54 3.63 3.77 3.86 3.62 3.64 3.63 3.73 
1.ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์เขา้กบับุคลิกของท่าน 3.57 3.55 3.64 3.55 3.44 3.54 3.74 3.86 3.42 3.68 3.73 3.64 
3.ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ท่านยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกวา่
ยีห่อ้อ่ืน 

3.49 3.46 3.54 3.29 3.47 3.43 3.72 3.38 3.30 3.63 3.63 3.55 

2.ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นมีผลท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบั
แรก ๆ 

3.47 3.47 3.46 3.47 3.34 3.56 3.59 3.41 3.34 3.58 3.47 3.64 
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ตารางท่ี 4-6 (ต่อ) 
 

เอกลกัษณ์ของแบรนด์ X  
3.56 

อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
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5. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม 3.66 3.85 4.00 3.52 3.67 3.75 3.37 3.53 3.57 3.68 3.78 3.61 4.00 
4. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของ
ท่าน 

3.63 3.78 3.81 3.44 3.73 3.74 3.43 3.47 3.64 3.62 3.64 3.45 4.13 

1. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์เขา้กบับุคลิกของท่าน 3.57 3.58 3.96 3.41 3.87 3.50 3.42 3.67 3.50 3.39 3.73 3.65 4.13 
3. ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ท่านยอมจ่ายในราคาท่ีแพง
กวา่ยีห่อ้อ่ืน 

3.49 3.61 3.89 3.36 3.58 3.75 3.22 3.47 3.38 3.46 3.61 3.58 3.67 

2. ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นมีผลท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือเป็น
อนัดบัแรก ๆ 

3.47 3.55 3.81 3.25 3.62 3.75 3.31 3.33 3.39 3.37 3.62 3.58 3.87 
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จากตารางท่ี 4-6พบว่ารูปแบบการตลาด 3.0 ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์
กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก
โดยข้อองค์ประกอบในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัหน่ึงไดแ้ก่แบรนด์ท่ีไดรั้บการ
ยอมรับ รู้จกั และนิยมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 ล าดบัถดัไป คือ รสชาดของเบียร์มีเอกลกัษณ์ตรง
ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ล าดบัถดัไป คือแบรนด์ท่ีเขา้กบับุคลิกของ
ผูบ้ริโภค โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ล าดบัถดัไป คือ แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภค
ยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกวา่ยี่ห้ออ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49และ แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นมี
ผลท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ตามล าดบั 

1.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีผลดงัน้ี  

แบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับ รู้จกั และนิยมพบวา่เพศชายมีค่าเฉล่ียมากกว่าเพศหญิงอยู่ท่ี 
3.70 กบั 3.55 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบวา่เพศชายมีค่าเฉล่ีย
มากกวา่เพศหญิงอยูท่ี่ 3.67 กบั 3.53 ตามล าดบั 

แบรนดท่ี์เขา้กบับุคลิกของผูบ้ริโภค พบวา่เพศหญิงมีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศชายอยูท่ี่3.64 กบั 
3.55ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าใหผู้บ้ริโภคยอมจ่ายในราคาแพงกวา่ยีห่้ออ่ืน พบวา่เพศ
หญิงมีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศชาย ยูท่ี่ 3.54 กบั 3.46 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ พบวา่เพศชาย
มีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศหญิงอยูท่ี่ 3.47 กบั 3.46 ตามล าดบั 

2.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

แบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับ รู้จกัและนิยมพบวา่ระดบัอายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออาย ุ41 ปี
ข้ึนไปรองลงมาคือ อาย ุ36-40 ปีล าดบัถดัไปคือ อาย ุ31-35 ปี อาย ุ26-30 ปี และล าดบัสุดทา้ยคืออาย ุ
20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.93, 3.73, 3.66, 3.59 และ 3.56ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีรสชาดมีเอกลักษณ์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค พบว่าระดับอายุท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออายุ 41 ปีข้ึนไปรองลงมาคือ อายุ 36-40 ปีล าดับถัดไปคืออายุ 31-35 ปี          
อายุ 26-30 ปี และล าดบัสุดทา้ยคืออายุ 20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.86, 3.77, 3.63, 3.54 และ 3.47
ตามล าดบั 
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แบรนด์ท่ีเขา้กบับุคลิกของผูบ้ริโภค พบวา่ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออายุ 41 ปีข้ึน
ไปรองลงมาคือ อายุ 36-40 ปีล าดบัถดัไปคือ อายุ 20-25 ปีอายุ 31-35 ปีและล าดบัสุดทา้ยคืออาย ุ  
26-30 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.86, 3.74, 3.55, 3.54 และ 3.44ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน พบว่า 
ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ อาย ุ36-40 ปีรองลงมาคือ อาย ุ26-30 ปี ล าดบัถดัไปคือ อาย ุ31-35 
ปีอายุ 41 ปีข้ึนไปและล าดบัสุดทา้ยคือ อายุ 20-25 ปีโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.72, 3.47, 3.43, 3.38 และ 
3.29ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ พบวา่ ระดบั
อายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ อายุ 36-40 ปีรองลงมาคือ อายุ 31-35 ปี ล าดบัถดัไปคือ อายุ 20-55 ปี
อายุ 41 ปีข้ึนไปและล าดบัสุดทา้ยคือ อายุ 26-30 ปีโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.59, 3.56, 3.47, 3.41 และ 
3.34ตามล าดบั 

3.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีผล
ดงัน้ี 

แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยมพบว่าระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ
ระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือระดบัปริญญาโท ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบั
ปริญญาเอก โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.75, 3.70, 3.56 และ 3.64 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคพบวา่ระดบัการศึกษาท่ี
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือระดบัปริญญาเอกรองลงมาคือ ระดบัปริญญาตรีระดบัปริญญาโทและล าดบั
สุดทา้ยคือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.73, 3.64, 3.63 และ 3.62 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีเขา้กบับุคลิกของผูบ้ริโภค พบว่าระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือระดบั
ปริญญาโทรองลงมาคือ ระดบัปริญญาตรี ระดับปริญญาเอกและล าดับสุดท้ายคือ ระดับต ่ากว่า
ปริญญาตรี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.73, 3.68, 3.64 และ 3.42 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน พบว่า 
ระดับการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ระดับปริญญาตรีและปริญญาโท ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากัน
รองลงมาคือ ระดบัปริญญาเอก และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 
3.63, 3.55, และ 3.30 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ พบวา่ ระดบั
การศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ระดบัปริญญาเอกรองลงมาคือ ระดบัปริญญาตรีระดบัปริญญาโท
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และล าดับสุดท้ายคือ ระดับต ่ ากว่าปริญญาตรี โดยมีค่าเฉล่ียดังน้ี 3.64, 3.58, 3.47 และ 3.34 
ตามล าดบั 

4.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม พบวา่อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ อาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาคือ คืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ล าดับถัดไปคือ นักเรียน/
นักศึกษา อาชีพคา้ขาย อาชีพธุรกิจส่วนตวั และล าดบัสุดท้ายคือ อาชีพรับจา้งโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 
4.00,3.85, 3.75, 3.67, 3.52 และ 3.37 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคพบวา่อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด คือ อาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจรองลงมาคืออาชีพพนกังานบริษทัเอกชนล าดบัถดัไปคือ
นกัเรียน/นกัศึกษาอาชีพคา้ขายอาชีพธุรกิจส่วนตวัและล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพรับจา้ง โดยมีค่าเฉล่ีย
ดงัน้ี 3.81, 3.78, 3.74, 3.73, 3.44, และ 3.43 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีเข้ากับบุคลิกของผูบ้ริโภค พบว่าอาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ อาชีพรับ
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ รองลงมาคือ อาชีพคา้ขายอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนนกัเรียน/นกัศึกษาอาชีพ
รับจา้งและล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.96, 3.87, 3.58, 3.50, 3.42 และ 
3.41 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน พบว่า
อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษาล าดบั
ถดัไปคือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนอาชีพคา้ขายอาชีพธุรกิจส่วนตวัและล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพ
รับจา้ง โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.89, 3.75, 3.61, 3.58, 3.36 และ 3.22 ตามล าดบั 

แบรนดท่ี์มีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ พบวา่อาชีพท่ี
มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คืออาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษาล าดบัถดัไปคือ 
อาชีพคา้ขายอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนอาชีพรับจา้งและล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั โดย
มีค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 3.81, 3.75, 3.62, 3.55, 3.31 และ 3.25 ตามล าดบั 

5.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีผลดงัน้ี  

แบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ รู้จกัและนิยมพบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
คือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท รองลงมาคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,001 บาท 
ล าดบัถดัไปคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาทรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท
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รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท และล าดบัสุดทา้ยคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่และเท่ากบั 
9,000 บาทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.00, 3.78, 3.68, 3.61, 3.57 และ 3.53 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีรสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคพบว่ารายได้เฉล่ียต่อ
เดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาทรองลงมาคือรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน9,001-15,00 บาท และ 25,001-35,001 บาท ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนัล าดบัถดัไปคือรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน15,001-25,000 บาทรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าและเท่ากบั 9,000 บาท และล าดบัสุดทา้ยคือ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ีย ดังน้ี4.13, 3.64, 3.62, 3.47 และ 3.45 
ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีเขา้กบับุคลิกของผูบ้ริโภค พบว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท รองลงมาคือรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,001 บาท
ล าดับถัดไปคือรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าและเท่ากับ 9,000 บาทรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001-
45,000 บาทรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท และล าดับสุดท้ายคือรายได้เฉล่ียต่อเดือน
15,001-25,000 บาทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี4.13, 3.73, 3.67, 3.65, 3.50 และ 3.39 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน พบว่า
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท รองลงมาคือ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,001 บาทล าดบัถดัไปคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าและเท่ากบั 9,000 บาทรายได้เฉล่ียต่อเดือน15,001-25,000 บาทและ
ล าดบัสุดทา้ยคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี3.67, 3.61, 3.58, 3.47, 
3.46และ 3.38 ตามล าดบั 

แบรนด์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ พบวา่รายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาทรองลงมาคือรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,001 บาทล าดบัถดัไปคือรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาทรายได้เฉล่ียต่อเดือน15,001-25,000 บาทและล าดับสุดท้ายคือ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 บาทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี3.87, 3.62, 3.58, 3.39, 3.37และ 
3.33 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-7 ค่าเฉล่ียและเปรียบเทียบปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริง
ของแบรนดก์บัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

คุณค่าทีแ่ท้จริงของแบรนด์ X  
3.56 
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6.ท่านคิดวา่ตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจนมีผลต่อการตดัสิน
ในเลือกซ้ือของท่าน 

3.70 3.69 3.71 3.58 3.60 3.74 3.87 3.69 3.60 3.77 3.87 3.45 

8.ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะท่านมีความไวว้างใจในตราสินคา้ 3.67 3.67 3.68 3.63 3.63 3.63 3.69 4.03 3.67 3.66 3.77 3.73 
9.หากท่านมีความพึงพอใจในเบียร์ท่ีท่านบริโภคท าให้ท่านมีความเช่ือถือในเบียร์
ยีห่อ้นั้นเพ่ิมข้ึน 

3.65 3.68 3.57 3.42 3.61 3.50 3.84 4.17 3.67 3.64 3.63 3.45 

7.ท่านคิดว่าความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้ท่านมัน่ใจวา่ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้
นั้นเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ 

3.59 3.58 3.61 3.45 3.51 3.56 3.74 3.83 3.51 3.66 3.50 3.82 
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ตารางท่ี 4-7 (ต่อ) 
 

คุณค่าทีแ่ท้จริงของแบรนด์ X  
3.56 

อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
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6.ท่านคิดวา่ตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจนมีผล
ต่อการตดัสินในเลือกซ้ือของท่าน 

3.70 3.74 4.00 3.42 4.04 4.25 3.52 3.93 3.69 3.58 3.80 3.55 3.93 

8.ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะท่านมีความไวว้างใจในตราสินคา้ 3.67 3.71 4.04 3.39 3.73 3.75 3.59 3.93 3.72 3.59 3.64 3.55 3.93 
9.หากท่านมีความพึงพอใจในเบียร์ท่ีท่านบริโภคท าให้ท่านมีความ
เช่ือถือในเบียร์ยีห่อ้นั้นเพ่ิมข้ึน 

3.65 3.85 3.78 3.36 3.69 3.25 3.49 3.60 3.65 3.64 3.63 3.58 4.00 

7.ท่านคิดว่าความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้ท่านมัน่ใจว่าผลิตภัณฑ์
ของตราสินคา้นั้นเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ 

3.59 3.71 3.81 3.44 3.69 3.75 3.38 3.47 3.54 3.51 3.71 3.55 3.93 
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จากตารางท่ี  4-7 พบว่ารูปแบบการตลาด 3.0 ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 ซ่ึงอยู่
ในระดบัมากโดยขอ้องคป์ระกอบในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนดท่ี์มีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากเป็นอนัหน่ึงไดแ้ก่ตราสินคา้ท่ี
มีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 รองลงมาคือ ความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 ล าดบัถดัไปคือ ความพึงพอใจในเบียร์ท่ีบริโภคท าให้เกิดความ
น่าเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 และความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้มัน่ใจว่า
ผลิตภณัฑข์องตราสินคา้นั้นเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 ตามล าดบั 

1.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

ความโดดเด่น และแตกต่างอยา่งชดัเจนของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินในเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภค พบวา่เพศหญิง มีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศชาย อยูท่ี่ 3.71 กบั 3.69 ตามล าดบั 

ความไวว้างใจในตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ พบว่าเพศหญิง มีค่าเฉล่ีย
มากกวา่ เพศชาย อยูท่ี่ 3.68 กบั 3.67 ตามล าดบั 

ความพึงพอใจในเบียร์ท่ีบริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้นเพิ่มข้ึน
พบวา่ เพศชาย มีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศหญิง อยูท่ี่ 3.68 กบั 3.57 ตามล าดบั 

ความเช่ือถือในตราสินค้า ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้ นเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพพบวา่เพศหญิง มีค่าเฉล่ียมากกวา่ เพศชาย อยูท่ี่ 3.61 กบั 3.58 ตามล าดบั 

2.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

ความโดดเด่น และแตกต่างอยา่งชดัเจนของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินในเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออาย ุ36-40 ปีรองลงมาคือ อายุ 31-35 ปีล าดบัถดัไป
คืออายุ 41 ปีข้ึนไปอายุ 26-30 ปี และล าดบัสุดทา้ยคืออายุ 20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.87, 3.74, 
3.69, 3.60 และ 3.58ตามล าดบั 

ความไวว้างใจในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ พบวา่ ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคืออาย ุ41 ปีข้ึนไป รองลงมาคืออาย ุ36-40 ปีโดยมีค่าเฉล่ีย 4.03 และ 3.69 ตามล าดบัส่วนกลุ่ม 
อาย ุ20-25 ปี อาย ุ26-30 ปี และ อาย ุ31-35 ปี พบวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากนั อยูท่ี่ 3.63 

ความพึงพอใจในเบียร์ท่ีบริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้นเพิ่มข้ึน
พบวา่ระดบัอายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ อายุ 41 ปีข้ึนไป รองลงมาคืออายุ 36-40 ปีล าดบัถดัไปคือ
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อายุ 26-30 ปีอายุ 31-35 ปีและล าดบัสุดท้ายคืออายุ 20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.17, 3.84, 3.61, 
3.50 และ 3.42ตามล าดบั 

ความเช่ือถือในตราสินค้า ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้ นเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพพบวา่ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออาย ุ41 ปีข้ึนไป รองลงมาคือ อายุ 36-
40 ปีล าดบัถดัไป คืออายุ 31-35 ปีอายุ 26-30 ปีและล าดบัสุดทา้ยคืออายุ 20-25 ปีโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 
3.83 , 3.74, 3.56, 3.51 และ 3.45ตามล าดบั 

3.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผล
ดงัน้ี 

ความโดดเด่น และแตกต่างอยา่งชดัเจนของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินในเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภค พบว่าระดับการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ระดับปริญญาโทรองลงมาคือ ระดับ
ปริญญาตรีล าดบัถดัไปคือ ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาเอกโดยมี
ค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.87, 3.77, 3.60 และ 3.45 ตามล าดบั 

ความไวว้างใจในตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบียร์ พบว่าระดับการศึกษาท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือระดบัปริญญาโทรองลงมาคือ ระดบัปริญญาเอก ล าดบัถดัไปคือ ระดบัต ่ากว่า
ปริญญาตรี และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาตรี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.77, 3.73, 3.67 และ 3.66 
ตามล าดบั 

ความพึงพอใจในเบียร์ท่ีบริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้นเพิ่มข้ึน
พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีรองลงมาคือ ระดบัปริญญา
ตรี ล าดบัถดัไปคือ ระดบัระดบัปริญญาโทและล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาเอกโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 
3.67, 3.64, 3.63 และ 3.45 ตามล าดบั  

ความเช่ือถือในตราสินค้า ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้ นเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพพบวา่ระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ระดบัปริญญาเอกรองลงมาคือ 
ระดบัปริญญาตรี ล าดบัถดัไปคือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี และล าดบัสุดทา้ยคือระดบัระดบัปริญญา
โทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.82, 3.66, 3.51 และ 3.50 ตามล าดบั  

4.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลดงัน้ี 

ความโดดเด่น และแตกต่างอยา่งชดัเจนของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินในเลือกซ้ือของ
ผูบ้ริโภค พบว่า อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ นักเรียน/นกัศึกษา รองลงมาคืออาชีพคา้ขายล าดบั
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ถดัไปคือ อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนอาชีพรับจา้ง และล าดบัสุดทา้ย
คือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.25, 4.04, 4.00, 3.74, 3.52 และ 3.42ตามล าดบั 

 ความไวว้างใจในตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ พบว่าอาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจรองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนล าดับถดัไปคือ 
นกัเรียน/นกัศึกษาอาชีพคา้ขายอาชีพรับจา้ง และล าดบัสุดทา้ยคืออาชีพธุรกิจส่วนตวัโดยมีค่าเฉล่ีย
ดงัน้ี4.04, 3.71, 3.75, 3.73, 3.59 และ 3.39 ตามล าดบั 

ความพึงพอใจในเบียร์ท่ีบริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้นเพิ่มข้ึน
พบว่า อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคืออาชีพพนักงานบริษทัเอกชนรองลงมาคืออาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจล าดับถัดไปคืออาชีพค้าขายอาชีพรับจ้าง อาชีพธุรกิจส่วนตัวและล าดับสุดท้ายคือ 
นกัเรียน/นกัศึกษาโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี3.85, 3.78, 3.69, 3.49, 3.36 และ 3.25 ตามล าดบั 

ความเช่ือถือในตราสินค้า ท าให้ผู ้บริโภคมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้ นเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพพบว่าอาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจรองลงมา
คือนกัเรียน/นกัศึกษาล าดบัถดัไปคือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนอาชีพคา้ขายอาชีพธุรกิจส่วนตวั
และล าดับสุดท้ายคือ อาชีพรับจ้างโดยมีค่าเฉล่ียดังน้ี 3.81, 3.75, 3.71, 3.69, 3.44 และ 3.38
ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-8 ค่าเฉล่ียและเปรียบเทียบปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี                                        
      ดา้นภาพลกัษณ์ ของแบรนด ์กบัขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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14. ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เกิดจากประสบการณ์ท่ีท่านเคยบริโภค 3.80 3.84 3.70 3.89 3.79 3.70 3.79 4.14 3.79 3.84 3.67 3.64 
10. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกั 3.68 3.65 3.76 3.63 3.63 3.75 3.68 3.66 3.56 3.83 3.60 3.27 
12. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้ท่านอยากซ้ือผลิตภณัฑ์
ของตราสินคา้นั้น 

3.61 3.62 3.58 3.45 3.54 3.62 3.71 3.76 3.50 3.67 3.80 3.55 

11. ท่านตัดสินใจซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนด์ท่ี มีโครงการ/กิจกรรมท่ี
ช่วยเหลือสงัคม 

3.56 3.58 3.50 3.39 3.52 3.56 3.62 3.71 3.51 3.61 3.50 3.64 

13. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น 3.53 3.51 3.61 3.47 3.46 3.65 3.57 3.38 3.45 3.63 3.43 3.45 
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ตารางท่ี 4-8 (ต่อ) 
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14. ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เกิดจากประสบการณ์ท่ีท่านเคยบริโภค 3.80 3.98 4.07 3.52 3.77 4.25 3.64 4.00 3.75 3.81 3.84 3.68 4.00 
10. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกั 3.68 3.67 4.04 3.69 3.94 4.25 3.44 3.87 3.61 3.55 3.82 3.68 4.13 
12. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้ท่านอยากซ้ือผลิตภณัฑข์อง
ตราสินคา้นั้น 

3.61 3.68 3.85 3.41 3.69 4.25 3.48 3.80 3.61 3.54 3.64 3.61 3.60 

11. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือ
สงัคม 

3.56 3.60 3.93 3.55 3.58 4.00 3.39 3.87 3.52 3.45 3.61 3.55 4.00 

13. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น 3.53 3.59 3.56 3.51 3.67 4.00 3.36 3.67 3.48 3.51 3.59 3.55 3.73 
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จากตารางท่ี 4-8 พบวา่รูปแบบการตลาด 3.0 ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์
กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก
โดยข้อองค์ประกอบในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงอยู่ในระดบัมากเป็นอนัหน่ึง ไดแ้ก่ ซ้ือเพราะความ
เช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภคโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 รองลงมาคือซ้ือ
เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้านั้ นเป็นหลัก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68 ล าดับถัดไปคือ ซ้ือเพราะ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้นั้น โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.61 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือเพราะแบรนด์ท่ีมีโครงการ/ กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคมโดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.56 และล าดบัสุดทา้ยคือ ซ้ือเพราะค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
ตามล าดบั 

1.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

ซ้ือเพราะความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค พบวา่ เพศชาย มี
ค่าเฉล่ียมากกวา่เพศหญิง อยูท่ี่ 3.84 กบั 3.70 ตามล าดบั 

ซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกัพบวา่ เพศหญิงมีค่าเฉล่ีย มากกวา่ เพศชาย อยูท่ี่ 
3.76 กบั 3.65 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินคา้นั้นพบวา่ เพศชาย มีค่าเฉล่ียมากกวา่ เพศหญิง อยูท่ี่ 3.62 กบั 3.58 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคมพบว่า เพศชายมีค่าเฉล่ีย
มากกวา่เพศหญิง อยูท่ี่ 3.58 กบั 3.50 ตามล าดบั 

ซ้ือจากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้นพบวา่ เพศหญิงมีค่าเฉล่ียมากกวา่ เพศชาย อยูท่ี่ 3.61 
กบั 3.51 ตามล าดบั 

2.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีระดบัอายแุตกต่างกนั มีผลดงัน้ี 

ซ้ือเพราะความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค พบวา่ ระดบัอายุ
ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ อายุ 41 ปีข้ึนไปรองลงมาคือ อายุ 20-25 ปี ล าดบัถดัไปคือ อายุ 26-30 ปี 
และ อายุ36-40 ปี ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั และล าดบัสุดทา้ยคือ อายุ 31-35 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.14, 
3.89, 3.79 และ 3.70 ตามล าดบั 
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ซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกัพบว่า ระดบัอายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ อาย ุ
31-35 ปี รองลงมาคือ อาย3ุ6-40 ปี ล าดบัถดัไปคือ อายุ 41 ปีข้ึนไปและล าดบัสุดทา้ยคือ อายุ 20-25 
ปีและ อาย ุ26-30 ปี ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.75, 3.68, 3.66 และ 3.63 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินคา้นั้นพบวา่ ระดบัอายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คืออายุ 41 ปีข้ึนไปรองลงมาคือ อายุ 36-40 ปี ล าดบั
ถดัไปคือ อายุ 31-35 ปีอายุ 26-30 ปี และล าดบัสุดทา้ยคือ อายุ 20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.76, 
3.71, 3.62, 3.54 และ 3.45 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคมพบวา่ ระดบัอายท่ีุมีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด คืออายุ 41 ปีข้ึนไปรองลงมาคือ อายุ 36-40 ปี ล าดบัถดัไปคือ อายุ 31-35 ปีอายุ 26-30 ปี 
และล าดบัสุดทา้ยคือ อาย ุ20-25 ปี โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.71, 3.62, 3.56, 3.52 และ 3.39 ตามล าดบั 

ซ้ือจากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น พบวา่ ระดบัอายุท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คืออายุ 31-35 
ปี รองลงมาคือ อายุ 36 -40 ปี ล าดบัถดัไปคือ อายุ 20-25 ปี อายุ 26-30 ปี และล าดบัสุดทา้ยคืออาย ุ
41 ปีข้ึนไปโดยมีคา่เฉล่ียดงัน้ี 3.65, 3.57, 3.47, 3.46 และ 3.38 ตามล าดบั 

3.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผล
ดงัน้ี 

ซ้ือเพราะความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค พบว่า ระดับ
การศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรีระดับ
ปริญญาโท และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาเอก โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.84, 3.79, 3.67 และ 3.64 
ตามล าดบั 

ซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกัพบว่าระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 
ระดบัปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโทระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีและล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบั
ปริญญาเอก โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.83, 3.60, 3.56 และ 3.27 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินค้านั้ นพบว่า ระดับการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ระดับปริญญาโทรองลงมาคือ ระดับ
ปริญญาตรี ระดบัปริญญาเอก และล าดบัสุดทา้ยคือระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.80, 
3.67, 3.55 และ 3.50 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/ กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคมพบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือระดบัปริญญาเอก รองลงมาคือระดบัปริญญาตรีระดบัต ่ากว่าปริญญาตรีและ
ล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาโทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.64, 3.61, 3.51 และ 3.50 ตามล าดบั 
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ซ้ือจากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้นพบว่าระดบัการศึกษาท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือระดบั
ระดบัปริญญาตรีรองลงมาคือระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และ ระดบัปริญญาเอก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั 
และล าดบัสุดทา้ยคือ ระดบัปริญญาโทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.63, 3.45 และ 3.43 ตามล าดบั 

4.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0 ในด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีผลดงัน้ี 

ซ้ือเพราะความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค พบวา่ อาชีพท่ีมี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ นกัเรียน/นกัศึกษารองลงมาคือ อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจล าดบัถดัไปคือ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน อาชีพคา้ขาย อาชีพรับจา้ง และล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั 
โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.25,4.07, 3.98, 3.77, 3.64และ 3.52 ตามล าดบั 

ซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกัพบว่า อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ นกัเรียน/
นกัศึกษารองลงมาคือ อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจล าดบัถดัไปคือ อาชีพคา้ขายอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน อาชีพธุรกิจส่วนตวัและล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพรับจา้งโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.25, 4.04, 
3.94, 3.67, 3.69 และ 3.44 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินคา้นั้นพบว่า อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือนักเรียน/ นักศึกษา รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ         
/ รัฐวิสาหกิจ ล าดบัถดัไปคือ อาชีพคา้ขาย อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน อาชีพรับจา้ง และล าดบั
สุดทา้ยคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.25, 3.85, 3.69, 3.68, 3.48 และ 3.41 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคมพบวา่อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดคือนักเรียน/นักศึกษา รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ล าดับถัดไปคือ อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน อาชีพคา้ขาย อาชีพธุรกิจส่วนตวั และล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพรับจา้ง โดยมี
ค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.00, 3.93, 3.60, 3.58, 3.55 และ 3.39 ตามล าดบั 

ซ้ือจากค าโฆษณาของตราสินค้านั้ นพบว่า อาชีพท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ นักเรียน              
/ นกัศึกษา รองลงมาคือ อาชีพคา้ขายล าดบัถดัไปคือ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน อาชีพรับราชการ 
/ รัฐวิสาหกิจอาชีพธุรกิจส่วนตวั และล าดบัสุดทา้ยคือ อาชีพรับจา้ง โดยมีค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 4.00, 3.67, 
3.59, 3.56, 3.51 และ 3.36 ตามล าดบั 

5.โดยการเปรียบเทียบรูปแบบการตลาด 3.0ในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั
มีผลดงัน้ี 

ซ้ือเพราะความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค พบว่า รายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 บาท และรายได้



 

62 

เฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท ล าดบัถดัไปคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-
15,000 บาท และล าดบัสุดทา้ยคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาทโดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.00, 
3.84, 3.81, 3.75 และ 3.68 ตามล าดบั 

ซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกั พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าและเท่ากบั 
9,000 บาท ล าดบัถดัไปคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-
45,000 บาท รายได้เฉล่ียต่อเดือน9,001-15,000 บาท และล าดับสุดท้ายคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 4.13, 3.87, 3.82, 3.68, 3.61 และ 3.55 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินคา้นั้น พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่และเท่ากบั 
9,000 บาท รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท ล าดบัถดัไป คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 9,001-15,000 บาท และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั ล าดบั
ถดัไปคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท และล าดับสุดท้ายคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.80, 3.64, 3.61, 3.64 และ 3.54 ตามล าดบั 

ซ้ือเพราะเป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคม พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 บาท ล าดบัถดัไป คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท และล าดบัสุดทา้ยคือ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียดังน้ี 4.00, 3.87, 3.61,3.55, 3.52 และ 3.45 
ตามล าดบั 

ซ้ือจากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 45,000 บาท รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 
บาท ล าดบัถดัไปคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000บาทรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 
บาท รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท และล าดบัสุดทา้ยคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,001-
15,000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียดงัน้ี 3.73, 3.67, 3.59, 3.55, 3.51 และ 3.48 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือเบียร์ 
 
ตารางท่ี 4-9 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้นยีห่้อ

เบียร์ท่ีซ้ือเป็นประจ า 
 

ปกติซ้ือเบียร์ยี่ห้ออะไร จ านวน (คน) ร้อยละ 
สิงห์ 26 6.50 
ลีโอ 194 48.50 
อาชา 11 2.75 

ไฮเนเกน้ท ์ 21 5.25 
ชา้งคลาสสิค 67 16.75 
ชา้งเอก็พอร์ต 79 19.75 

อ่ืนๆ 2 0.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย มีพฤติกรรมเลือกซ้ือเบียร์ยีห่้อ

ลีโอมากท่ีสุดจ านวน 194 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ซ้ือยี่ห้อช้างเอ็กพอร์ต จ านวน 79 
ราย คิดเป็นร้อยละ 19.75 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือยีห่้อชา้งคลาสสิค จ านวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.75 
ล าดบัถดัไปคือยี่ห้อสิงห์ จ  านวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.50ยี่ห้อไฮเนเกน้ท ์จ  านวน 21 รายคิดเป็น
ร้อยละ 5.25 ยีห่้ออาชา จ านวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.75 และล าดบัสุดทา้ยคือยี่หอ้อ่ืนๆ จ านวน 2 
ราย คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางท่ี 4-10 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น
เหตุผลการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์แต่ละยีห่อ้ 

 
ท่านตัดสินซ้ือเบียร์ยีห้่อน้ันๆเพราะอะไร จ านวน (คน) ร้อยละ 

เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ 31 7.75 
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 82 20.50 
ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ 64 16.00 

เป็นสินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 223 55.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-10 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 รายตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีเลือก

ซ้ือ เพราะเป็นสินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา มากท่ีสุด จ านวน 223 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.75 
รองลงมาคือตดัสินใจซ้ือเพราะภาพลกัษณ์ของตราสินค้า จ  านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.50 
ล าดบัถดัไปคือ ตดัสินใจซ้ือเพราะความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ จ  านวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.00 
และล าดบัสุดทา้ยคือ ตดัสินใจซ้ือเพราะเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ จ  านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 
7.75 
 
ตารางท่ี 4-11 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 
 
ท่านเลอืกซ้ือเบียร์เพือ่วตัถุประสงค์ใด จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อใชใ้นการสังสรรคก์บัเพื่อนฝงู 288 72.00 
เพื่อเป็นการเขา้สังคมกบัผูอ่ื้น 56 14.00 

เพื่อบริโภคภายในบา้น 48 12.00 
เพื่อเป็นของขวญั 5 1.25 

อ่ืนๆ  3 0.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 รายมีวตัถุประสงค์ในการเลือก

ซ้ือเบียร์เพื่อใชใ้นการสังสรรคก์บัเพื่อนฝงูมากท่ีสุด จ านวน 288 ราย คิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมา
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คือ เพื่อเป็นการเขา้สังคมกบัผูอ่ื้น จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.00 ล าดบัถดัไปคือ เพื่อบริโภค
ภายในบา้น จ านวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.00ล าดบัถดัไปคือ เพื่อเป็นของขวญั จ านวน 5 ราย คิด
เป็นร้อยละ 1.25 และล าดบัสุดทา้ยคือ วตัถุประสงคอ่ื์น ๆ จ านว 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
ตารางท่ี 4-12 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมเป็นประจ า 
 
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเบียร์ยีห้่อทีด่ื่มเป็นประจ า จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อน/ คนรู้จกัแนะน า 202 50.50 
ดารา นกัแสดง 8 2.00 
ส่ือโฆษณา 59 14.75 

พนกังานแนะน าสินคา้ 122 30.50 
อ่ืนๆ 9 2.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 รายมีบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมเป็นประจ า มากท่ีสุดคือ เพื่อน/ คนรู้จกัแนะน า จ านวน 202 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 50.50 รองลงมาคือ พนักงานแนะน าสินค้า จ  านวน 122 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.50 ล าดับ
ถดัไปคือ ส่ือโฆษณา จ านวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.75ล าดบัถดัไปคือดารา นกัแสดง จ านวน 8 
ราย คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอ่ืนๆ จ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-13 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น
โอกาสในการซ้ือเบียร์มากท่ีสุด 

 
ท่านซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสใดมากทีสุ่ด จ านวน (คน) ร้อยละ 

เล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั 54 13.50 
เป็นของฝาก/ ของก านลั 4 1.00 

เล้ียงรับรองแขก/ ลูกคา้/ เพื่อน 74 18.50 
รับประทานเอง 261 65.20 

อ่ืนๆ 7 1.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย ซ้ือเบียร์เพื่อรับประทานเอง

มากท่ีสุด จ านวน 261 ราย คิดเป็นร้อยละ 65.25 รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อเล้ียงรับรองแขก/ลูกคา้/เพื่อน 
จ านวน 74 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.50 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือเพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั จ านวน 54 
ราย คิดเป็นร้อยละ 13.50 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือเน่ืองในโอกาสอ่ืน ๆ จ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.75
และล าดบัสุดทา้ยคือ ซ้ือเพื่อเป็นของฝาก/ของก านลั จ  านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตารางท่ี 4-14 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ด้า

ความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 
 

ความถี่ในการซ้ือเบียร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวนั 116 29.00 
ทุก 3 วนั 147 36.75 
ทุกสัปดาห์ 92 23.00 
ทุก 15 วนั 20 5.00 

ซ้ือช่วงเทศกาล 25 6.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4-14 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 รายมีพฤติกรรมความถ่ีในการซ้ือ

เบียร์ทุก 3 วนั มากท่ีสุด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาคือ ซ้ือทุกวนั จ านวน 116 
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ราย คิดเป็นร้อยละ 29.00 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือทุกสัปดาห์ จ  านวน 92 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.00 ล าดบั
ถดัไปคือ ซ้ือช่วงเทศกาล จ านวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.25 และล าดบัสุดทา้ยคือ ซ้ือทุก 15 วนั 
จ านวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 
ตารางท่ี 4-15 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น 
                      สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 
 

ท่านมักซ้ือเบียร์จากสถานทีใ่ดบ่อยทีสุ่ด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านคา้ปลีก/ร้านขายของช า 139 34.75 

ร้านสะดวกซ้ือ 158 39.50 
ร้านคา้ส่ง 10 2.50 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 22 5.50 
ร้านอาหาร 69 17.25 
อ่ืน ๆ 2 0.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-15 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย มีพฤติกรรมซ้ือเบียร์ท่ีร้าน
สะดวกซ้ือมากท่ีสุด จ านวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมาคือ ซ้ือท่ีร้านคา้ปลีก/ร้านขาย
ของช า จ  านวน 139 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.75 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือท่ีร้านอาหาร จ านวน 69 ราย คิด
เป็นร้อยละ 17.25 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.50 ล าดบั
ถัดไปคือ ซ้ือท่ีร้านค้าส่ง จ  านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.50 และล าดับสุดท้ายคือ ซ้ือท่ีอ่ืน ๆ 
จ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางท่ี 4-16 จ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้น
สาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์ 

 
สาเหตุที่ท่านตัดสินใจซ้ือเบียร์ 

ด้วยเหตุผลอะไร 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือเพราะชอบในโฆษณา 15 3.75 
ซ้ือเพราะมีรายการส่งเสริมการขาย 19 4.75 
ซ้ือเพราะเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือสะดวก 73 18.25 
ซ้ือเพราะความพึงพอใจในตราสินคา้ 195 48.75 
ซ้ือเพราะเป็นสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัราคา 98 24.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4-16 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ราย ตดัสินใจซ้ือเบียร์ดว้ยเหตุผล 

ซ้ือเพราะความพึงพอใจในตราสินคา้ มากท่ีสุด จ านวน 195 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.75 รองลงมาคือ 
ซ้ือเพราะเป็นสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัราคา จ านวน 98 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.50 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือ
เพราะเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือสะดวก จ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.25 ล าดบัถดัไปคือ ซ้ือเพราะมี
รายการส่งเสริมการขายจ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.75 และล าดบัสุดทา้ยคือ ซ้ือเพราะชอบใน
โฆษณา จ านวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ในการทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ในส่วนการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั พฤติกรรมของ
ผู ้บริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี มี 6 ข้อ ประกอบด้วยยี่ห้อเบียร์ท่ี ซ้ือ
วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือความถ่ีในการซ้ือสถานท่ีท่ีซ้ือเป็น
ประจ า และเหตุผลทางการตลาดท่ีตดัสินใจซ้ือ โดยใชไ้คสแควร์ (Chi-square test) 

ในส่วนของการวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐานวา่จะยอมรับ หรือปฏิเสธสมมติฐาน
ไดมี้การก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติ () ท่ีระดบั 0.05 
โดยพิจารณาเง่ือนไขดงัน้ี 

หากค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน (Sig.) ท่ีค  านวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่า
มากกวา่ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ () จะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
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หากค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน (Sig.) ท่ีค  านวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่า
นอ้ยกวา่ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ () จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) 
 
สมมติฐานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ดา้น
ยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ ไม่ต่างกนั  

H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ดา้น
ยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ ต่างกนั 
ตารางท่ี 4- 17 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ยีห้่อเบียร์ทีซ้ื่อ (จ านวนคน) Chi square test 

สิง
ห์ 

ลโี
อ 

ไฮ
เน
เก้น

ท์ 

ช้า
งค
ลา
สสิ

ค/
 

ช้า
งเอ๊

กพ
อร์
ต 

อืน่
ๆ (
อา
ชา

) 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 21 139 14 111 6 6.784 4 0.148 
หญิง 5 55 7 35 7 

อาย ุ 20-30 ปี 10 94 7 53 8 7.869 4 0.096 
มากกวา่ 30 ปี 16 100 14 93 5 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 12 97 8 51 4 17.445 8 0.026* 
ปริญญาตรี 10 85 8 78 6 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4 12 5 17 3 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 7 100 5 63 3 30.035 8 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 14 37 12 46 7 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ 
นกัศึกษา/ รับจา้ง) 

5 57 4 37 3 
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ตารางท่ี 4- 17 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ยีห้่อเบียร์ทีซ้ื่อ (จ านวนคน) Chi square test 

สิง
ห์ 

ลโี
อ 

ไฮ
เน
เก้น

ท์ 

ช้า
งค
ลา
สสิ

ค/
 

ช้า
งเอ๊

กพ
อร์
ต 

อืน่
ๆ (
อา
ชา

) 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 10 82 4 58 6 32.665 8 0.000* 
15,001-35,000 บาท 7 101 10 71 5 
มากกวา่ 35,000 บาท 9 11 7 17 2 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือโดยใช้ Chi 
Square Test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าค่าระดับนัยส าคญัของการ
ทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของ เพศ และอายุมีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
หมายความวา่ เพศต่างกนั และอายตุ่างกนั มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ไม่ต่างกนั  

ส่วนค่าระดับนัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักโดยยอมรับสมมติ
ฐานรองหมายความว่าระดับการศึกษาต่างกัน อาชีพต่างกัน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกันมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ซ้ือเบียร์ลีโอมากท่ีสุด (จ านวน 97 ราย) รองลงมาคือ
เบียร์ช้างคลาสสิค หรือ ช้างเอ็กพอร์ต (จ านวน 51 ราย) และซ้ือเบียร์อาชา น้อยท่ีสุด  (จ านวน 4 
ราย) ระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ้ือเบียร์ลีโอมากท่ีสุด (จ านวน 85 ราย) รองลงมาคือเบียร์ช้าง
คลาสสิก หรือ ช้างเอ็กพอร์ต (จ านวน 78 ราย) และซ้ือเบียร์อาชา น้อยท่ีสุด (จ านวน 6ราย) ระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีซ้ือเบียร์ช้างคลาสสิค หรือ ช้างเอ็กพอร์ต มากท่ีสุด (จ านวน17 ราย) 
รองลงมาคือเบียร์ลีโอ (จ านวน 12 ราย) และซ้ือเบียร์อาชา นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 3 ราย) 

กลุ่มพนักงาน ซ้ือเบียร์ลีโอมากท่ีสุด (จ านวน 100 ราย) รองลงมาคือเบียร์ช้างคลาสสิค 
หรือ ชา้งเอ็กพอร์ต (จ านวน63 ราย) และซ้ือเบียร์อาชานอ้ยท่ีสุด (จ านวน 3 ราย) กลุ่มธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย ซ้ือเบียร์ชา้งคลาสสิค หรือ ชา้งเอ็กพอร์ต (จ านวน 46 ราย) รองลงมาคือเบียร์ลีโอ(จ านวน 37 
ราย) และซ้ือเบียร์อาชาน้อยท่ีสุด (จ านวน 7 ราย) กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา/รับจา้ง ซ้ือเบียร์ลีโอมาก
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ท่ีสุด (จ านวน 57 ราย) รองลงมาคือเบียร์ชา้งคลาสสิค หรือ เบียร์ชา้งเอ็กพอร์ต(จ านวน 37 ราย) และ
ซ้ือเบียร์อาชานอ้ยท่ีสุด (จ านวน 3 ราย) 

กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท ซ้ือเบียร์ลีโอมาท่ีสุด (จ านวน 82 ราย) รองลงมา
คือเบียร์ช้างคลาสสิคหรือ เบียร์ช้างเอ็กพอร์ต (จ านวน 58 ราย) และซ้ือเบียร์โฮเนเกน้ท์น้อยท่ีสุด 
(จ านวน 4 ราย) กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียระหว่าง 15,001-35,000 บาท ซ้ือเบียร์ลีโอมากท่ีสุด (จ านวน 
101 ราย) รองลงมาคือเบียร์ช้างคลาสสิค หรือ เบียร์ช้างเอ็กพอร์ต (จ านวน 71 ราย) และซ้ือเบียร์
อาชานอ้ยท่ีสุด (จ านวน 5 ราย) กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 35,000 บาท ซ้ือเบียร์ชา้งคลาสสิค หรือ 
ชา้งเอ็กพอร์ต มากท่ีสุด (จ านวน 17 ราย) รองลงมาคือเบียร์ลีโอ (จ านวน 11 ราย) และซ้ือเบียร์อาชา
นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 2 ราย) 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ 
H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 

ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ ไม่ต่างกนั  
H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 

ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ ต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-18 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม  
      ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้    
                      เบียร์ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจเลอืกซ้ือยีห้่อเบียร์
(จ านวนคน) 

Chi square test 

เอก
ลกั

ษณ์
 

ภา
พล

กัษ
ณ์ 

คว
าม
ซื่อ

สัต
ย์ 

คุณ
ภา
พ

เห
มา
ะส

มก
บั

รา
คา

 
Va

lue
 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 23 64 52 152 5.895 3 0.117 
หญิง 8 18 12 71 
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ตารางท่ี 4-18 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจเลอืกซ้ือยีห้่อเบียร์
(จ านวนคน) 

Chi square test 

เอก
ลกั

ษณ์
 

ภา
พล

กัษ
ณ์ 

คว
าม
ซื่อ

สัต
ย์ 

คุณ
ภา
พ

เห
มา
ะส

มก
บั

รา
คา

 
Va

lue
 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

อาย ุ 20-30 ปี 17 36 19 100 6.737 3 0.081 
มากกวา่ 30 ปี 14 46 45 123 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 18 27 42 85 26.670 6 0.000* 
ปริญญาตรี 12 47 21 107 
สูงกวา่ปริญญาตรี 1 8 1 31 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 15 57 15 91 39.761 6 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 9 16 19 72 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ 
นกัศึกษา    / รับจา้ง) 

7 9 30 60 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 17 26 31 86 13.314 6 0.038* 
15,001-35,000 บาท 12 51 25 106 
มากกวา่ 35,000 บาท 2 5 8 31 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-18  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์
โดยใช้ Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่า ค่าระดบันัยส าคญั
ของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของเพศ และอายุ มีค่ามากกวา่ 0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก หมายความว่า เพศ และอายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ไม่
ต่างกนั 

ส่วนค่าระดับนัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของระดบัการศึกษา 
อาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยยอมรับสมมติ
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ฐานรอง หมายความวา่ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์  ท่ีต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกบั
ราคา มากท่ีสุด (จ านวน 152 ราย) รองลงเป็นเพราะความซ่ือสัตย์ (จ  านวน 52 ราย) และ ด้าน
เอกลกัษณ์ น้อยท่ีสุด (จ านวน 8 ราย) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะ
คุณภาพเหมาะสมกบัราคามากท่ีสุด (จ านวน 107 ราย) รองลงมาเป็นดา้น ภาพลกัษณ์ (จ านวน 47 
ราย) และด้านเอกลกัษณ์น้อยท่ีสุด (จ านวน 12 ราย) ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ตดัสินใจ
เลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด (จ านวน 31 ราย) รองลงมาเพราะ
ภาพลกัษณ์ (จ านวน 8 ราย) และดา้นเอกลกัษณ์ (จ านวน 1 ราย) 

อาชีพกลุ่มพนกังาน ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกบัราคามากท่ีสุด 
(จ านวน 91 ราย) รองลงมาเพราะภาพลกัษณ์ (จ านวน 57 ราย) และเหตุผลดา้นเอกลษัณ์น้อยท่ีสุด 
(จ านวน 15 ราย)  อาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสม
กับราคามากท่ีสุด (จ านวน 72 ราย) รองลงมาเพราะความซ่ือสัตย์ (จ  านวน 19 ราย) และเพราะ
เอกลกัษณ์นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 9 ราย) อาชีพอ่ืนๆ (นกัเรียน/นกัศึกษา/รับจา้ง) ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อ
เบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด (จ านวน 60 ราย) รองลงมาเพราะความซ่ือสัตย ์
(จ านวน 30 ราย) และเหตุผลเอกลกัษณ์นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 7 ราย) 

รายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกบั
ราคามากท่ีสุด (จ านวน 86 ราย)  รองลงมาเพราะความซ่ือสัตย์ (จ  านวน 31 ราย) และเหตุผล
เอกลกัษณ์นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 17 ราย) รายไดเ้ฉล่ีย 15,001-35,000 ตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะ
คุณภาพเหมาะสมกบัราคามากท่ีสุด (จ านวน 106 ราย)รองลงมาเพราะภาพลกัษณ์ (จ านวน 51 ราย) 
และเหตุผลเอกลกัษณ์น้อยท่ีสุด (จ านวน 12 ราย) รายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 35,000 บาท ตดัสินใจเลือก
ซ้ือยี่ห้อเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด (จ านวน 31 ราย) รองลงมาเพราะความ
ซ่ือสัตย ์(จ านวน 8 ราย) และเหตุผลดา้นเอกลกัษณ์นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 2 ราย) 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ ไม่ต่างกนั  

H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-19 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ
เบียร์ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

วตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์
(จ านวนคน) 

Chi square test 

สัง
สร

รค์
กบั

เพ
ือ่น

 

ซื้อ
เป็
นข

อง
ขว

ญัห
รือ

เพ
ือ่ง
าน
สัง
คม

 

ดื่ม
ภา
ยใ
นบ้

าน
 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 201 48 42 6.703 2 0.035* 
หญิง 87 16 6 

อาย ุ 20-30 ปี 128 27 17 1.389 2 0.499 
มากกวา่ 30 ปี 160 37 31 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 122 20 30 11.535 4 0.021* 
ปริญญาตรี 135 36 16 
สูงกวา่ปริญญาตรี 31 8 2 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 127 32 19 6.846 4 0.144 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 80 23 13 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/นกัศึกษา/
รับจา้ง) 

81 9 16 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 123 14 23 12.143 4 0.016* 
15,001-35,000 บาท 136 38 20 
มากกวา่ 35,000 บาท 29 12 5 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ
เบียร์โดยใช้ Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าค่าระดับ
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นยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของ อาย ุและอาชีพมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั หมายความวา่ อายตุ่างกนั และอาชีพต่างกนั มีวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ไม่
ต่างกนั 

ส่วนค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของเพศระดบัการศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยยอมรับสมมติฐานรอง
หมายความวา่เพศต่างกนัระดบัการศึกษาต่างกนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีวตัถุประสงคใ์น
การเลือกซ้ือเบียร์ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เพศชาย มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะสังสรรคก์บัเพื่อนมากท่ีสุด (จ านวน 201 ราย) 
และเพราะด่ืมภายในบา้นน้อยท่ีสุด (จ านวน 42 ราย) เพศหญิง มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะ
สังสรรคก์บัเพื่อนมากท่ีสุด (จ านวน 87 ราย) และเพราะด่ืมภายในบา้นนอ้ยท่ีสุด  (จ านวน 6 ราย) 

ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีวตัถุประสงคก์ารซ้ือเบียร์เพราะสังสรรคก์บัเพื่อนมาก
ท่ีสุด (จ านวน 122 ราย) และซ้ือเป็นของขวญัหรือเพื่องานสังคมน้อยท่ีสุด (จ านวน 20 ราย)  ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะสังสรรค์กบัเพื่อนมากท่ีสุด (จ านวน 135 
ราย) และเพื่อด่ืมภายในบ้านน้อยท่ีสุด (จ านวน 16ราย) ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี                
มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะสังสรรค์กบัเพื่อนมากท่ีสุด (จ านวน 31 ราย) และเพื่อด่ืมภายใน
บา้นนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 2 ราย) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะสังสรรค์กบั
เพื่อมากท่ีสุด (จ านวน 123 ราย) และซ้ือเป็นของขวญัหรือเพื่องานสังคมนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 14 ราย) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-35,000 บาท มีวตัถุประสงค์การซ้ือเบียร์เพราะสังสรรค์กบัเพื่อนมาก
ท่ีสุด (จ านวน 136 ราย) และเพื่อด่ืมภายในบ้านน้อยท่ีสุด (จ านวน 20 ราย) รายได้เฉล่ียต่อเดือน
มากกวา่ 35,000 บาท มีวตัถุประสงคก์ารซ้ือเบียร์เพราะสังสรรคก์บัเพื่อนมากท่ีสุด (จ านวน 29 ราย) 
และเพื่อด่ืมภายในบา้นนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 5 ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้งท่ีด่ืมประจ าไม่ต่างกนั  

H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้งท่ีด่ืมประจ า ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-20 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือเบียร์ยี่ห้อทีด่ื่มประจ า

(จ านวนคน) 

Chi square test 

เพ
ือ่น

/ค
นรู้

จัก
 

สื่อ
โฆ
ษณ

า/ด
าร
า

นัก
แส

ดง
 

พนั
กง
าน
แน

ะน
 า

สิน
ค้า

 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 144 55 92 3.586 2 0.166 
หญิง 58 12 39 

อาย ุ 20-30 ปี 85 28 59 0.332 2 0.847 
มากกวา่ 30 ปี 117 39 72 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 87 28 57 15.522 4 0.004* 
ปริญญาตรี 102 35 50 
สูงกวา่ปริญญาตรี 13 4 24 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 102 41 35 36.891 4 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 53 21 42 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ นกัศึกษา          
/รับจา้ง) 

47 5 54 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 82 16 62 13.072 4 0.011* 
15,001-35,000 บาท 100 43 51 
มากกวา่ 35,000 บาท 20 8 18 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
เบียร์ยีห่้อท่ีด่ืมประจ าโดยใช ้Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่
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ค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของ เพศ และอายุมีค่ามากกวา่ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความวา่ เพศต่างกนั และอายตุ่างกนั มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเบียร์
ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าตามผูมี้ส่วนร่วมไม่ต่างกัน หรืออาจกล่าวได้ว่าเพศต่างกัน และอายุ ท่ีต่างกัน 
ตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์โดยไม่ข้ึนอยู่กับเพื่อน/คนรู้จกัส่ือโฆษณา ดารานักแสดง หรือพนักงาน
แนะน าสินคา้  

ส่วนค่าระดับนัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยยอมรับสมมติ
ฐานรองหมายความว่าระดบัการศึกษาต่างกัน อาชีพต่างกัน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 หรือกล่าวไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั อาชีพต่างกนั และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ข้ึนอยูก่บัผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ ไดแ้ก่ เพื่อน/ คนรู้จกัส่ือโฆษณา 
ดารานกัแสดง หรือพนกังานแนะน าสินคา้ 

ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า
คือเพื่อน/ คนรู้จกั (จ านวน 87 ราย) และส่ือโฆษณา/ ดารานกัแสดงมีผลนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 28 ราย) 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่้อท่ีด่ืมประจ าคือเพื่อน/คนรู้จกั 
(จ านวน 102 ราย) และส่ือโฆษณา/ ดารานกัแสดงมีผลน้อยท่ีสุด (จ านวน 35 ราย) ระดบัการศึกษา
สูงกวา่ปริญญาตรี ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่้อท่ีด่ืมประจ าคือ พนกังานแนะน าสินคา้ 
(จ านวน 24 ราย) และส่ือโฆษณา/ดารานกัแสดงมีผลนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 4ราย) 

อาชีพกลุ่มพนกังาน ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าคือเพื่อน/ คน
รู้จกั (จ านวน 102 ราย)และพนักงานแนะน าสินค้ามีผลน้อยท่ีสุด (จ านวน 35 ราย) อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/ คา้ขาย ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าคือเพื่อน/ คนรู้จกั (จ านวน 
53 ราย)และส่ือโฆษณา/ ดารานักแสดงมีผลน้อยท่ีสุด (จ านวน 21 ราย) อาชีพอ่ืนๆ (นักเรียน/
นกัศึกษา/ รับจา้ง) พนกังานแนะน าสินคา้ (จ านวน 54 ราย) และส่ือโฆษณา/ ดารานกัแสดงมีผลนอ้ย
ท่ีสุด (จ านวน 5 ราย) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืม
ประจ าคือเพื่อน/คนรู้จกั (จ านวน 82 ราย)และส่ือโฆษณา/ดารานกัแสดงมีผลนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 16 
ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระหวา่ง 15,001-35,000 บาท ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อ
ท่ีด่ืมประจ าคือเพื่อน/คนรู้จกั (จ านวน 100 ราย)และส่ือโฆษณา/ ดารานักแสดงมีผลน้อยท่ีสุด 
(จ านวน 43ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท ผูท่ี้มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์
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ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าคือเพื่อน/ คนรู้จกั(จ านวน 20 ราย) และส่ือโฆษณา/ดารานักแสดงมีผลน้อยท่ีสุด 
(จ านวน 8 ราย) 

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ 
H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาส

ต่างๆไม่ต่างกนั  
H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาส

ต่างๆต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม              
                      ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาส   
      ต่าง ๆ 
  

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การซ้ือเบียร์เน่ืองใน 
โอกาสต่างๆ (จ านวนคน) 

Chi square test 

เลีย้
งฉ
ลอ

ง

ใน
โอ
กา
ส

ส า
คัญ

 

รับ
รอ
งแ
ขก

 

ล ูก
ค้า
 เพ

ือ่น
 

ดื่ม
เอง

 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-

ail
ed

) 
เพศ ชาย 37 65 189 5.566 2 0.062 

หญิง 17 13 79 
อาย ุ 20-30 ปี 20 27 125 4.471 2 0.107 

มากกวา่ 30 ปี 34 51 143 
ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 16 27 129 9.640 4 0.047* 
ปริญญาตรี 30 41 116 
สูงกวา่ปริญญาตรี 8 10 23 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 25 52 101 28.92 4 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 22 15 79 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ 
นกัศึกษา/ รับจา้ง) 

7 11 88 
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ตารางท่ี 4-21 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การซ้ือเบียร์เน่ืองใน 
โอกาสต่างๆ (จ านวนคน) 

Chi square test 

เลีย้
งฉ
ลอ

ง

ใน
โอ
กา
ส

ส า
คัญ

 

รับ
รอ
งแ
ขก

 

ล ูก
ค้า
 เพ

ือ่น
 

ดื่ม
เอง

 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-

ail
ed

) 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 9 17 134 39.114 4 0.000* 
15,001-35,000 บาท 32 52 110 
มากกวา่ 35,000 บาท 13 9 24 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-21  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาส
ต่างๆโดยใช้ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 พบว่า ค่าระดบันัยส าคญัของการ
ทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของเพศ และอายุ มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
หมายความวา่ 

เพศ และอายุ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆไม่ต่างกนั 
ส่วนค่าระดบันัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก โดยยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความวา่ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 129 ราย) 
และเพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 16 ราย) ระดบัการศึกษาปริญญาตรี การซ้ือ
เบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 116 ราย) เพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 
30ราย) ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 23 ราย) 
เพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 8 ราย) 

อาชีพกลุ่มพนกังาน การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 101 ราย) และเพื่อเล้ียง
ฉลองในโอกาสส าคญั น้อยท่ีสุด (จ านวน 25 ราย) อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย การซ้ือเบียร์เพื่อ
บริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 79ราย) เพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั น้อยท่ีสุด (จ านวน 22ราย) 
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อาชีพอ่ืนๆ (นกัเรียน/ นกัศึกษา/ รับจา้ง) การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 88ราย) เพื่อ
เล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 7 ราย) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 
134 ราย) และเพื่อเล้ียงฉลองในโอกาสส าคัญ น้อยท่ีสุด (จ านวน 9 ราย) รายได้เฉล่ียต่อเดือน
ระหว่าง 15,001-35,000 บาท การซ้ือเบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 110 ราย) และเพื่อเล้ียง
ฉลองในโอกาสส าคญั นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 32 ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 35,000 บาท การซ้ือ
เบียร์เพื่อบริโภคเองมากท่ีสุด (จ านวน 24 ราย) และเพื่อรับรองแขก ลูกคา้ หรือเพื่อน น้อยท่ีสุด 
(จ านวน 9 ราย) 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนั  

H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ ต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 
 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือเบียร์  
(จ านวนคน) 

Chi square test 

ทุก
วนั

 

ทุก
 3 
วนั

 

ทุก
สัป

ดา
ห์ 

อืน่
ๆ(ทุ

ก1
5ว
นั 

หรื
อต

าม
เท
ศก

าล
) 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 92 105 66 28 5.211 3 0.157 
หญิง 24 42 26 17 

อาย ุ 20 – 30 ปี 57 60 33 22 4.614 3 0.202 
มากกวา่ 30 ปี 59 87 59 23 
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ตารางท่ี 4-22 (ต่อ) 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือเบียร์  
(จ านวนคน) 

Chi square test 

ทุก
วนั

 

ทุก
 3 
วนั

 

ทุก
สัป

ดา
ห์ 

อืน่
ๆ(ทุ

ก1
5ว
นั 

หรื
อต

าม
เท
ศก

าล
) 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 48 65 44 15 8.628 6 0.196 
ปริญญาตรี 56 73 35 23 
สูงกวา่ปริญญาตรี 12 9 13 7 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 47 76 35 20 13.109 6 0.041* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 37 35 25 19 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ นกัศึกษา/
รับจา้ง) 

32 36 32 6 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 54 63 29 14 9.117 6 0.167 
15,001-35,000 บาท 53 69 49 23 
มากกวา่ 35,000 บาท 9 15 14 8 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์โดยใช้
Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่าค่าระดบันัยส าคญัของการ
ทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่า
มากกว่า 0.05จึงยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความว่า เพศต่างกนั อายุต่างกนั ระดบัการศึกษาและ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนั 

มีเพียงค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของอาชีพ ท่ีมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก โดยยอมรับสมมติฐานรอง หมายความว่า อาชีพต่างกันมี
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

อาชีพกลุ่มพนกังาน ซ้ือเบียร์ทุก 3 วนัมากท่ีสุด (จ านวน 76 ราย) และ ซ้ือเบียร์ทุก 15 วนั 
หรือตามเทศกาล น้อยท่ีสุด (จ านวน 20 ราย) อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ซ้ือเบียร์ทุกวนัมากท่ีสุด 
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(จ านวน 37 ราย) และซ้ือเบียร์ทุก 15 วนั หรือตามเทศกาล น้อยท่ีสุด (จ านวน 19 ราย) อาชีพอ่ืนๆ 
นกัเรียน/นกัศึกษา/รับจา้ง ซ้ือเบียร์ทุก 3 วนั มากท่ีสุด (จ านวน 36 ราย) และซ้ือเบียร์ทุก 15 วนัหรือ
ตามเทศกาล นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 6 ราย) 

 

 สมมติฐานท่ี 1.7 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 

H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดไม่ต่างกนั  

H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4-23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 

 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สถานทีท่ีซ้ื่อเบียร์บ่อยทีสุ่ด
(จ านวนคน) 

Chi square test 

ร้า
นค้

าป
ลกี

/ข
าย

ขอ
งช
 า 

ร้า
นส

ะด
วก
ซื้อ

 

ซุป
เป
อร์
มา
ร์เก

ต็ 

อืน่
 ๆ 

Va
lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
ile

d)
 

เพศ ชาย 115 107 18 51 13.830 3 0.003* 
หญิง 24 51 4 30 

อาย ุ 20-30 ปี 54 77 5 36 6.855 3 0.077 
มากกวา่ 30 ปี 85 81 17 45 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 70 54 7 41 20.748 6 0.002* 
ปริญญาตรี 65 81 12 29 
สูงกวา่ปริญญาตรี 4 23 3 11 
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ตารางท่ี 4-23 (ต่อ) 
 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สถานทีท่ีซ้ื่อเบียร์บ่อยทีสุ่ด
(จ านวนคน) 

Chi square test 

ร้า
นค้

าป
ลกี

/ข
าย

ขอ
งช
 า 

ร้า
นส

ะด
วก
ซื้อ

 

ซุป
เป
อร์
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ร์เก

ต็ 

อืน่
 ๆ 
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lue

 

df
 

Sig
 (2

-ta
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d)
 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 87 66 5 20 43.198 6 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 29 40 12 35 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ นกัศึกษา/
รับจา้ง) 

23 52 5 26 

รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 47 78 8 27 24.020 6 0.001* 
15,001-35,000 บาท 84 60 8 42 
มากกวา่ 35,000 บาท 8 20 6 12 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดโดย
ใช ้Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่มีเพียงค่าระดบันยัส าคญั
ของอายุ ท่ีมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความวา่ อายุท่ีต่างกนัมีพฤติกรรมในการ
ซ้ือเบียร์ตามสถานท่ีต่าง ๆไม่ต่างกนั  

ส่วนค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของเพศระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั โดยยอมรับสมมติ
ฐานรอง หมายความวา่เพศระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีพฤติกรรมใน
การซ้ือเบียร์ตามสถานท่ีต่างๆได้แก่ร้านคา้ปลีก/ ขายของช าร้านสะดวกซ้ือและซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

เพศชาย ซ้ือเบียร์ท่ีร้านคา้ปลีก/ ร้านขายของช า มากท่ีสุด (จ านวน 115 ราย) และซ้ือท่ี
ซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 18 ราย) เพศหญิง ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 51 
ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 4 ราย) 
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ระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี ซ้ือเบียร์ท่ีร้านค้าปลีก/ ร้านขายของช า มากท่ีสุด 
(จ านวน 70 ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตน้อยท่ีสุด (จ านวน 7 ราย) ระดบัการศึกษาปริญญา 
ตรี ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 81 ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตน้อยท่ีสุด 
(จ านวน 12 ราย)ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 23 
ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 3 ราย) 

อาชีพกลุ่มพนักงาน ซ้ือเบียร์ท่ีร้านคา้ปลีก/ ร้านขายของช า มากท่ีสุด (จ านวน 87 ราย) 
และซ้ือท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตน้อยท่ีสุด (จ านวน 5 ราย)อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย ซ้ือเบียร์ท่ีร้าน
สะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 40 ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตน้อยท่ีสุด (จ านวน 12 ราย)
อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา/ รับจา้ง ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 52 ราย) และซ้ือเบียร์ท่ี
ซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 5 ราย) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 78 
ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 8 ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-
35,000 บาท ซ้ือเบียร์ท่ีร้านคา้ปลีก/ ร้านขายของช า มากท่ีสุด (จ านวน 84 ราย) และซ้ือท่ีซุปเปอร์
มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 8 ราย) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 35,000 บาท ซ้ือเบียร์ท่ีร้านสะดวก
ซ้ือมากท่ีสุด (จ านวน 20 ราย) และซ้ือเบียร์ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 6 ราย) 

 
สมมติฐานท่ี 1.8 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน

การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
H0: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 

ดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ ไม่ต่างกนั 
H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ 

ดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นเหตุผลทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ 

 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

เหตุผลทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือเบียร์ (จ านวนคน) 

Chi square test 

ชอ
บโ
ฆษ

ณา
/

ส่ง
เส
ริม

กา
รข

าย
 

หา
ซื้อ

สะ
ดว

ก 

พอ
ใจ
ใน
ตร

าสิ
นค้

า 

คุณ
ภา
พเ
หม

าะ
สม

กบั
รา
คา

 
Va

lue
 

Df
 

 
Sig

 (2
-ta

ile
d)

 

เพศ ชาย 26 59 138 68 3.581 3 0.310 
หญิง 8 14 57 30 

อาย ุ 20-30 ปี 14 29 82 47 1.420 3 0.701 
มากกวา่ 30 ปี 20 44 113 51 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 18 32 87 35 18.337 6 0.005* 
ปริญญาตรี 11 39 93 44 
สูงกวา่ปริญญาตรี 5 2 15 19 

อาชีพ กลุ่มพนกังาน 17 52 74 35 29.478 6 0.000* 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 10 8 66 32 
อ่ืนๆ (นกัเรียน/ 
นกัศึกษา/รับจา้ง) 

7 13 55 31 

 
รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท 14 27 75 44 15.173 6 0.019* 
15,001-35,000 บาท 17 45 88 44 
มากกวา่ 35,000 บาท 3 1 32 10 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านเหตุผลทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์โดยใช้ Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ค่า
ระดับนัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐานSig (2-tailed) ของเพศ และอายุมีค่ามากกว่า 0.05 จึง
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ยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความว่า เพศต่างกนั และอายุต่างกนั มีเหตุผลทางการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนั  

ส่วนค่าระดับนัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักโดยยอมรับสมมติ
ฐานรองหมายความวา่ระดบัการศึกษาต่างกนั อาชีพต่างกนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีเหตุผล
ทางการตลาด (เช่น การโฆษณา/การส่งเสริมการขายตราสินคา้คุณภาพของสินคา้) ในการตดัสินใจ
ซ้ือเบียร์ต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีตดัสินใจซ้ือเบียร์ เพราะพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด 
(จ านวน 87 ราย) และชอบโฆษณา/ รายการส่งเสริมการขาย น้อยท่ีสุด (จ านวน 18 ราย) ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด (จ านวน 93 ราย) และ
ชอบโฆษณา/ รายการส่งเสริมการขาย นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 11 ราย) ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะคุณภาพเหมาะสมกับราคามากท่ีสุด (จ านวน 19 ราย) และเพราะหาซ้ือ
สะดวกนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 2 ราย) 
 อาชีพกลุ่มพนักงาน ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด (จ านวน 74 
ราย) และเพราะชอบโฆษณา/ รายการส่งเสริมการขาย น้อยท่ีสุด (จ านวน 17 ราย) อาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/ คา้ขาย ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด (จ านวน 66 ราย)   และเพราะ
หาซ้ือสะดวก น้อยท่ีสุด (จ านวน 8 ราย) อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา/ รับจา้ง ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะ
พอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด (จ านวน 55 ราย) และเพราะชอบโฆษณา/ รายการส่งเสริมการขาย นอ้ย
ท่ีสุด (จ านวน 7 ราย) 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินคา้มากท่ีสุด 
(จ านวน 75 ราย) และเพราะชอบโฆษณา / รายการส่งเสริมการขาย น้อยท่ีสุด (จ านวน 14 ราย) 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001-35,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินคา้มาก
ท่ีสุด (จ านวน 88 ราย) และเพราะชอบโฆษณา/ รายการส่งเสริมการขาย นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 17 ราย) 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท ตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะพอใจในตราสินค้ามากท่ีสุด 
(จ านวน 32 ราย) และเพราะหาซ้ือสะดวก นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 1 ราย) 
 
 สมมติฐานที ่2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

สมมติฐานท่ี 2.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรี
ราชา จงัหวดัชลบุรี 
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H0: เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรีไม่ต่างกนั 

H1: เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรีต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-25 ผลการทดสอบสมมติฐาน เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ    

ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 

รูปแบบการตลาด 3.0 
ค่าเฉล่ีย 

t-test Sig (2-tailed) 
ชาย หญิง 

ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 3.57 3.55 0.398 0.691 
ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 3.66 3.64 0.239 0.811 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 3.64 3.63 0.122 0.903 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 3.62 3.60 0.284 0.777 

 
จากตารางท่ี 4-25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน

เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีระหว่างเพศชายกบัเพศหญิง โดยใช้ Independent Samplet-test ทดสอบ
สมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ในภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 มีค่า t เท่ากบั 0.284 
และค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.777 ซ่ึงมากกวา่ 0.05จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ เพศ
ชายและเพศหญิงมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรี
ราชา จงัหวดัชลบุรี 

H0: อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรีไม่ต่างกนั 

H1: อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรีต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-26 ผลการทดสอบสมมติฐาน อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

 
รูปแบบการตลาด 3.0 F Sig (2-tailed) 

ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 2.495 0.042* 
ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 0.3583 0.007* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 0.603 0.661 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 2.206 0.068 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี กับอายุ โดยใช้One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 พบวา่ ในภาพรวม ค่า F เท่ากบั 2.206 และค่าSig (2-tailed) เท่ากบั 0.068 ซ่ึงมากกวา่ 
0.05จึงยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความวา่ อายตุ่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภค
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4-27 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย ของอายุ กบัรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 
 

อายุ 
เฉลีย่ด้าน

เอกลกัษณ์แบรนด์ 
เฉลีย่ด้าน

คุณค่าแบรนด์ 
เฉลีย่ด้าน

ภาพลกัษณ์แบรนด์ 
เฉลีย่ด้านรูปแบบ
การตลาด 3.0 

20-25 ปี  3.4737 3.5197 3.5684 3.5207 
26-30ปี  3.4761 3.5858 3.5896 3.5480 
31-35 ปี  3.5624 3.6068 3.6581 3.6093 
36-40 ปี  3.7098 3.7866 3.6756 3.7195 

41 ปีข้ึนไป  3.6897 3.9310 3.7310 3.7734 
 

จากตารางท่ี 4-27 ในดา้นเอกลษัณ์แบรนด์กลุ่มอายุ 36-40 ปี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 
3.7098) และกลุ่มอาย ุ20-25 ปีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.4737)  ในดา้นคุณค่าแบรนด ์กลุ่มอาย ุ
41 ปีข้ึนไป มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ียน 3.9310) และกลุ่มอายุ 20-25 ปีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด 
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(3.5197) ในดา้นภาพลกัษณ์แบรนด์ กลุ่มอาย ุ41 ปีข้ึนไปมีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย3.7310) และกลุ่ม
อาย ุ20-25ปี มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.5684) 
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

H0: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรี
ราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 

H1: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรี
ราชา จงัหวดัชลบุรีต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4-28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 

ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 

รูปแบบการตลาด 3.0 F Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 3.826 0.010* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 0.444 0.721 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 2.075 0.103 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 2.283 0.079 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี กบัระดบัการศึกษาโดยใช ้One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐาน
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ในภาพรวม ค่า F เท่ากบั 2.283 และค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.079 ซ่ึง
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก หมายความว่าระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อรูปแบบ
การตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-29 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย ระดบัการศึกษา กบั รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขต 
ศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

 

การศึกษา 
เฉลีย่ด้าน
เอกลกัษณ์  
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้านคุณค่า
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้าน
ภาพลกัษณ์       
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้าน
รูปแบบ

การตลาด3.0 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี  3.4488 3.6134 3.5628 3.5365 

ปริญญาตรี  3.6556 3.6832 3.7155 3.6849 
ปริญญาโท  3.6333 3.6917 3.6000 3.6381 
ปริญญาเอก  3.6364 3.6136 3.5091 3.5844 

 
จากตารางท่ี 4-29 ในดา้นเอกลษัณ์แบรนด์กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.6556) และกลุ่มระดบัการศึกษาต ่าปว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 
3.4488)  ในดา้นคุณค่าแบรนด์ กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาโทมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.6917) 
และกลุ่มระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (3.6134) ในดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์
กลุ่มระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย3.7155) และกลุ่มระดบัการศึกษาปริญญา
เอกมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.5091) 

 
สมมติฐานท่ี 2.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรี

ราชา จงัหวดัชลบุรี 
H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั

ชลบุรีไม่ต่างกนั 
H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั

ชลบุรีต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-30 ผลการทดสอบสมมติฐาน อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

 
รูปแบบการตลาด 3.0 F Sig (2-tailed) 

ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 7.320 0.000* 
ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 6.449 0.000* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 4.241 0.001* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 7.156 0.000* 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี กบัอาชีพโดยใช้ One Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 พบว่า ในภาพรวม ค่า F เท่ากบั 5.529 และค่าSig (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึง น้อย
กวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับสมมติฐานรองหมายความวา่ อาชีพท่ีต่างกนัมีผลกบั
รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 

เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาชีพ กบัรูปแบบ
การตลาด 3.0 ในแต่ละดา้น พบวา่ ทั้ง 3 ดา้นมีค่า Sig (2-tailed) นอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่  

อาชีพท่ีต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ี
แท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 

ผูท้  าการวิจยั จึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียอาชีพรายคู่โดยใช้วิธีการของ 
Scheffeเพื่อตอ้งการทราบกลุ่มอาชีพใดท่ีมีความแตกต่างท่ีส่งผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 
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ตารางท่ี 4-31 การทดสอบความแตกต่างของรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรีโดยรวมจ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ ค่าเฉลีย่ 

ความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ 

พน
ักง
าน
บริ

ษัท
เอก

ชน
 

รับ
รา
ชก

าร
/รัฐ

วสิ
าห
กจิ

 

ธุร
กจิ

ส่ว
นต

วั 

ค้า
ขา
ย 

นัก
เรีย

น/
นัก

ศึก
ษา

 

รับ
จ้า
ง 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.7114 - -0.1854 0.2650* -0.0221 -0.1636 0.2793* 
รับราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 3.8968  - 0.4504* 0.1633 0.0218 0.4647* 

ธุรกิจส่วนตวั 3.4464   - -0.2871 -0.4286 0.0144 
คา้ขาย 3.7335    - -0.1415 0.3014* 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 3.8750     - 0.4429 
รับจา้ง 3.4321      - 

* หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-31 ผลการทดสอบความแตกต่างของรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีโดยรวมเป็นรายคู่ จ  าแนกตามอาชีพพบวา่ มี 5 คู่ท่ีแตกต่างกนัท่ีส่งผลให้
อาชีพมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ 
 1. อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
 2. อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัอาชีพรับจา้ง 
 3. อาชีพรับราชการ/ รัฐวสิาหกิจกบัอาชีพธุรกิจส่วนตวั 
 4. อาชีพรับราชการ/ รัฐวสิาหกิจกบัอาชีพรับจา้ง 
 5. อาชีพคา้ขายกบัอาชีพรับจา้ง  
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ตารางท่ี 4-32 ตารางแสดงค่าเฉล่ีย อาชีพ กบั รูปแบบการตลาดท่ี 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 

 
จากตารางท่ี 4-32 ในดา้นเอกลษัณ์แบรนด์กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจมีค่าเฉล่ียมาก

ท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.8963) และกลุ่มอาชีพรับจา้งมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.3510)  ในดา้นคุณค่าแบ
รนด์ กลุ่มอาชีพขา้ราชการและรัฐวิสาหกิจมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.9074) และกลุ่มอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวัมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (3.4023) ในดา้นภาพลกัษณ์แบรนด ์กลุ่มอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา
มีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ียน 4.1500) และกลุ่มอาชีพรับจา้งมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.4627) 

 
สมมติฐานท่ี 2.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของ

ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขต

ศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 
H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขต

ศรีราชา จงัหวดัชลบุรีต่างกนั 
 
 
 
 
 

อาชีพ เฉลีย่ด้านเอกลกัษณ์
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้านคุณค่า
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้าน
ภาพลกัษณ์        
แบรนด์ 

เฉลีย่ด้านรูปแบบ
การตลาด 3.0 

พนกังานบริษทัเอกชน  3.6742 3.7682 3.7033 3.7114 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  3.8963 3.9074 3.8889 3.8968 
ธุรกิจส่วนตวั  3.3937 3.4023 3.5344 3.4464 
คา้ขาย  3.6923 3.7885 3.7308 3.7335 
นกัเรียน / นกัศึกษา  3.7000 3.7500 4.1500 3.8750 
รับจา้ง  3.3510 3.4951 3.4627 3.4321 
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ตารางท่ี 4-33 ผลการทดสอบสมมติฐาน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 
3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

 
รูปแบบการตลาด 3.0 F Sig (2-tailed) 

ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 2.658 0.022* 
ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 1.261 0.280 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 1.457 0.203 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 1.934 0.088 

  * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์รูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี กับรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยใช้ One way ANOVA ในการทดสอบ
สมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ในภาพรวม ค่า F เท่ากับ 1.934 และค่า Sig (2-tailed) 
เท่ากบั 0.088 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัหมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมี
ผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนั 

เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
กบัรูปแบบการตลาด 3.0 ในแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์มีค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 
0.022 ซ่ึงน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั มีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 

สมมติฐานท่ี 3.1 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 

H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นยี่ห้อ
เบียร์ท่ีซ้ือไม่ต่างกนั 

H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นยี่ห้อ
เบียร์ท่ีซ้ือต่างกนั 
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ตารางท่ี 4- 34 ผลการทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน    
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 35.585 8 0.000* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 26.917 8 0.001* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 24.044 8 0.002* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 29.028 8 0.000* 

         * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ด้านยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือโดยใช้Chi 
square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่าค่าระดบันยัส าคญัของภาพรวม
รูปแบบการตลาด 3.0 และปัจจยัทั้ง 3 ดา้นมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยยอมรับ
สมมติฐานรองหมายความวา่ ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ทั้งในภาพรวม และในดา้นเอกลกัษณ์ของ
แบรนด์ด้านคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ด้านผูบ้ริโภคซ้ืออะไรต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 
0.05 

สมมติฐานท่ี 3.2 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์   
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ 

H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ไม่ต่างกนั 

H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-35  ผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน 
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 37.389 6 0.000* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 18.393 6 0.005* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 39.728 6 0.000* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 28.544 6 0.000* 

       * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-35  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 3.0 กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์
โดยใช้  Chi  square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่าระดบันยัส าคญั
ของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 และปัจจยัทั้ง 3 ดา้นมี
ค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยยอมรับสมมติฐานรอง  หมายความวา่ ปัจจยัรูปแบบ
การตลาด 3.0  ทั้งในภาพรวม และในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ด้านคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์
และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.3 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ใน

เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 
H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนั 
H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4- 36 ผลการทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน 
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 14.529 4 0.006* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 1.522 4 0.823 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 4.041 4 0.400 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 1.034 4 0.905 

     * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 กบั

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ
เบียร์โดยใช้ Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าค่าระดับ
นยัส าคญัของภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกัหมายความ
ว่า ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ในภาพรวมไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ด้านท าไม
ผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 แต่ละดา้น พบวา่ค่าระดบันยัส าคญั
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ปัจจยัรูปแบบการตลาดดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ด้านวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 3.4 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า ไม่ต่างกนั 

H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-37  ผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน  
   การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์   
   ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 11.874 4 0.018* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 3.322 4 0.506 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 14.750 4 0.005* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 7.142 4 0.129 

      * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-37  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 3.0 กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
เบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าโดยใช้  Chi  square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 
พบว่า ค่าระดบันัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของภาพรวมรูปแบบการตลาด 
3.0 มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั หมายความว่า รูปแบบการตลาด 3.0 ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่้อท่ีด่ืมประจ า 

ส่วนปัจจยัในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ พบว่า มีค่าระดบั
นัยส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน น้อยกว่า 0.05  หมายความว่า ปัจจยัรูปแบบการตลาดด้าน
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ และภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.5 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์     

ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ 
H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นการ

ซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ ไม่ต่างกนั 
H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ดา้นการ

ซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-38  ผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค               
                       ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 13.065 4 0.011* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 11.853 4 0.018* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 11.045 4 0.026* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 10.704 4 0.030* 

        * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-38  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 3.0 กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาส
ต่างๆ โดยใช้  Chi  square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคญั 0.05 พบว่า ค่าระดับ
นยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 และปัจจยัทั้ง 
3 ดา้นมีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยยอมรับสมมติฐานรอง  หมายความวา่ ปัจจยั
รูปแบบการตลาด 3.0  ทั้งในภาพรวม และในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนดด์า้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบ
รนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.6 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์    

ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 
H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

ความถ่ีในการซ้ือเบียร์ ไม่ต่างกนั 
H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

ความถ่ีในการซ้ือเบียร์ ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-39  ผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค      
                       ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 17.665 6 0.007* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 12.596 6 0.050* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 16.032 6 0.014* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 12.409 6 0.053 

        * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4-39  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 3.0 กับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์โดยใช ้ 
Chi  square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่าระดบันยัส าคญัของการ
ทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั หมายความวา่ รูปแบบการตลาด 3.0ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือเบียร์ 

แต่ส าหรับปัจจยัรูปแบบการตลาดในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของ
แบรนด์ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์พบวา่ มีค่าระดบันยัส าคญัของการทดสอบสมมติฐานนอ้ยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ปัจจยัรูปแบบการตลาดในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของ 
แบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซ้ือเบียร์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.7 รูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์    

ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 
H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด ไม่ต่างกนั 
H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ด้าน

สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-40  ผลการทดสอบสมมติฐานรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน   
                       การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 

 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 44.867 6 0.000* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 54.861 6 0.000* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 59.095 6 0.000* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 54.671 6 0.000* 

        * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-40  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการตลาด 3.0 กับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดโดย
ใช ้ Chi  square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่าระดบันยัส าคญัของ
การทดสอบสมมติฐาน Sig (2-tailed) ของภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 และปัจจยัทั้ง 3 ดา้นมีค่า
นอ้ยกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกัโดยยอมรับสมมติฐานรอง  หมายความวา่ ปัจจยัรูปแบบ
การตลาด 3.0  ทั้งในภาพรวม และในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ด้านคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์
และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 3.8 รูปแบบการตลาด 3.0มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ใน

เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
H0: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ด้าน

สาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนั 
H1: ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ด้าน

สาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ต่างกนั 
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ตารางท่ี 4- 41 ผลการทดสอบสมมติฐาน รูปแบบการตลาด 3.0มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน  
                        การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
 

ปัจจัยรูปแบบการตลาด 3.0 
Chi square test 

Value df Sig (2-tailed) 
ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 21.374 6 0.002* 

ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ 14.295 6 0.027* 
ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 22.291 6 0.001* 
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 21.126 6 0.002* 

         * หมายถึง มีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 กบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์
โดยใช ้Chi square test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ค่าระดบันยัส าคญัใน
ภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 และในปัจจยัทั้ง 3 ดา้น มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั
โดยยอมรับสมมติฐานรองหมายความว่าปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ทั้งในภาพรวม และในด้าน
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีผลท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือเบียร์ หรือกล่าวไดว้า่ เป็นเหตุผลท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือเบียร์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4-42 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน

ที่ 
สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ 
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 
ปฎิเสธ H0 

1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการตดัสินใจเลือก
ซ้ือยีห่อ้เบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

1.3 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านวตัถุประสงค์ใน
การเลือกซ้ือเบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

1.4 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านผูมี้ส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

ปฎิเสธ H0 

1.5 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นการซ้ือเบียร์เน่ือง
ในโอกาสต่างๆ 

ปฎิเสธ H0 

1.6 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นความถ่ีในการซ้ือ
เบียร์ 

ยอมรับ H0 

1.7 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์
บ่อยท่ีสุด 

ปฎิเสธ H0 

1.8 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จังหวัดชลบุรีด้านเหตุผลทาง
การตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

2.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4-42 (ต่อ) 
 
สมมติฐาน

ที่ 
สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ 

2.2 อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของ
ผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ยอมรับ H0 

2.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตาม
โมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ยอมรับ H0 

2.4 อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ปฎิเสธ H0 

2.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 
ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 

ยอมรับ H0 

3.1 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นยีห่้อเบียร์
ท่ีซ้ือ 

ปฎิเสธ H0 

3.2 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี ด้านการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือยีห่อ้เบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

3.3 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู ้บ ริโภคในการซ้ือเบียร์ใน เขตศรีราชา จังหวัดชลบุ รี  ด้าน
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

3.4 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นผูมี้ส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า 

ยอมรับ H0 

3.5 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีด้านการซ้ือ
เบียร์เน่ืองในโอกาสต่าง ๆ 

ปฎิเสธ H0 

3.6 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นความถ่ี
ในการซ้ือเบียร์ 

ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 4-42 (ต่อ) 
 
สมมติฐาน

ที่ 
สมมติฐาน ผลการ

ทดสอบ 
3.7 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีดา้นสถานท่ีท่ี
ซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 

ปฎิเสธ H0 

3.8 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มี อิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นสาเหตุท่ี
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ 

ปฎิเสธ H0 

 



บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค กรณีศึกษา
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามท่ีผูท้  าการวิจยัสร้างข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาการรับรู้รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และเพื่อศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 
ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือผูบ้ริโภคเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึน
ไปจ านวน 400 คนซ่ึงผูท้  าการวิจยัไดสุ่้มตวัอยา่งแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability) แลว้
ด าเนินการแจกแบบสอบถามดว้ยตนเอง และไดรั้บแบบสอบถามกลบัคืนมาเป็นคิดเป็นร้อยละ 100  
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูท้  าการวจิยัใชว้ิธีทางสถิติและค านวณค่าต่าง ๆ โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS โดยหาค่าสถิติ ดงัน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคัเพื่อใชท้ดสอบความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามใช้ค่าความถ่ีค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ และ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคใช้ค่าเฉล่ีย(Mean) วิเคราะห์ระดบัการตดัสินใจปัจจยัดา้นรูปแบบ
การตลาด 3.0 มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีใช้
ค่าสถิติ Independent Sample t-test,การวิเคราะห์ค่าแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis Of 
Variance : One-way ANOVA)และการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) ในการทดสอบ
สมมติฐานโดยคน้พบขอ้มูล ตามวตัถุประสงคเ์ชิงทฤษฎี ดงัน้ี 
 1. สรุปผล 
 2. อภิปรายผล 
 3. ขอ้เสนอแนะในการวจิยั 
 4. ขอ้เสนอแนะเพื่อการวจิยัคร้ังต่อไป 
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สรุปผลการวจิัย 
 การวิจัยเร่ือง รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3 i ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค 
กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ผูท้  าการวิจยัได้ค  านวณ
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งและใชสู้ตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรโดย
ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล
คือแบบสอบถามจากนั้นจึงด าเนินการสุ่มตวัอยา่งโดยในขั้นตอนแรกไดท้  าการแบ่งประเภทสถานท่ี
ท่ีจะท าการส ารวจ ซ่ึงมี 3 ประเภทขั้นตอนถดัไป คือการคดัเลือกสถานท่ีเพื่อใช้เป็นพื้นท่ีเป้าหมาย
ในการส ารวจ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดสัดส่วน (Quota sampling) แลว้จึงก าหนดจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่าง (Sample size) ของแต่ละสถานท่ีโดยใช้วิธีแบบก าหนดสัดส่วน (Proportion) ซ่ึงก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่างแต่ละสถานท่ี ดังน้ีสถานท่ีประเภทร้านค้าปลีก จ านวน 152 คนประเภท
ร้านอาหาร จ านวน 152 คน และร้านกลางคืนประเภทผบั จ านวน 96 คน จากนั้นท าการเลือกสุ่ม
ตวัอยา่งผูม้าใชบ้ริการ ณ สถานท่ีทั้ง 3 แห่งดงักล่าวแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) 
ซ่ึงเป็น Non-Probability โดยใชแ้บบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวด้ าเนินการจดัเก็บขอ้มูลและขอความ
ร่วมมือกลุ่มตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถามแลว้น ามาวเิคราะห์ขอ้มูล โดยผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็น
เพศชายจ านวน 291 ราย คิดเป็นร้อยละ 72.75 ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 134 
ราย คิดเป็นร้อยละ 33.50 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีจ านวน 187 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 46.75 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 151 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.75 
และมีระดบัรายไดส่้วนใหญ่เฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหว่าง 9,001-15,000 บาท จ านวน 145 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 36.25 
 ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจในการซ้ือเบียร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเรียงล าดบัระดบัการตดัสินใจจากค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดไปนอ้ยสุดไดด้งัน้ี  
 1. ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบั
มาก เม่ือพิจารณาถึงขอ้องคป์ระกอบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในดา้นภาพลกัษณ์
ของแบรนดโ์ดยเรียงล าดบัจากจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปนอ้ยสุดไดด้งัน้ี ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เกิด
จากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ตดัสินใจซ้ือจากภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นหลกั 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรา
สินค้านั้ น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61 เป็นแบรนด์ท่ีมีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.56 และจากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 ซ่ึงขอ้องคป์ระกอบทั้งหมด
มีผลต่อการตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัมาก 
 2. ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจอยู่ในระดบั
มาก และเม่ือพิจารณาถึงข้อองค์ประกอบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในด้าน
เอกลกัษณ์ของแบรนด์โดยเรียงล าดบัจากจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปน้อยสุดได้ดงัน้ี เป็นแบรนด์ท่ี
ไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 รสชาดมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 เป็นแบรนด์ท่ีเขา้กบับุคลิก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 มีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าให้
ยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกว่ายี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 และมีตราสินค้าท่ีโดดเด่นมีผลท าให้
ตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ซ่ึงขอ้องคป์ระกอบทั้งหมดมีผลต่อการตดัสินใจ
ของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัมาก 
 3. ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56 ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจอยู่ใน
ระดบัมาก และเม่ือพิจารณาถึงขอ้องคป์ระกอบท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในดา้น
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนดโ์ดยเรียงล าดบัจากจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปนอ้ยสุดไดด้งัน้ี ตราสินคา้ท่ีมี
ความโดดเด่นและแตกต่างอย่างชัดเจนมีผลต่อการตดัสินเลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 มีความ
ไวว้างใจในตราสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 มีความพึงพอใจในเบียร์ท่ีเคยบริโภคท าให้มีความ
เช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้นเพิ่มข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 และมีความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้มัน่ใจวา่
ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้นั้นเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 ซ่ึงขอ้องค์ประกอบ
ทั้งหมดมีผลต่อการตดัสินใจของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือเบียร์  
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกซ้ือเบียร์
ยีห่อ้ลีโอมากท่ีสุดเป็นจ านวน 194 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.50 เหตุผลการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์แต่ละ
ยี่ห้อส่วนใหญ่เลือกเพราะสินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคาเป็นจ านวน 223 ราย คิดเป็นร้อยละ 
55.75 วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ส่วนใหญ่เพื่อใช้ในการสังสรรค์กบัเพื่อนฝูงจ านวน 288 
ราย คิดเป็นร้อยละ 72.00 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่หอ้ท่ีด่ืมเป็นประจ าส่วนใหญ่
คือเพื่อน/คนรู้จกัแนะน า จ านวน 202 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.50 โอกาสในการซ้ือเบียร์ส่วนใหญ่เพื่อ
รับประทานเองจ านวน 261 ราย คิดเป็นร้อยละ 65.20  ความถ่ีในการซ้ือเบียร์ส่วนใหญ่ซ้ือทุก 3 วนั 
จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดส่วนใหญ่ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ 
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จ านวน 158 ราย คิดเป็นร้อยละ 39.50 สาเหตุส่วนใหญ่ท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะความพึงพอใจใน
ตราสินคา้ จ านวน 195 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.75  
 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นยี่หอ้เบียร์ท่ีซ้ือ พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและ
อายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 แต่พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
พฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ยี่ห้อเบียร์ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ท่ี
ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุละอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์
ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อ
ท่ีด่ืมประจ า พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่้อท่ีด่ืมประจ าไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หรืออาจกล่าวได้
วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายุท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์โดยไม่ข้ึนอยูก่บัเพื่อน/ คนรู้จกั ส่ือ
โฆษณา ดารานักแสดง หรือพนักงานแนะน าสินคา้ แต่พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการ
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ตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ าต่างกนัท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 หรืออาจกล่าวไดว้่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมประจ า
โดยข้ึนอยูก่บัเพื่อน/คนรู้จกั ส่ือโฆษณา ดารานกัแสดง หรือพนกังานแนะน าสินคา้ 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ด้านการซ้ือเบียร์ในโอกาสต่างๆ พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆไม่
ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 6. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี
เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมดา้นความถ่ีใน
การซ้ือเบียร์ไม่ต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 แต่พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 7. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ด้านสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดไม่
ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือเบียร์ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 8. ผลการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เบียร์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุแตกต่างกนั มีเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ไม่
ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 แต่พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ท่ีแตกต่างกนั มีเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 
3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานเพศท่ีแตกต่างกนัมีผลรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบว่าในภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 
3i มีค่า t เท่ากับ 0.284 และค่า Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.777 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน



111 

 

หลกั H0 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภค
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานอายุท่ีแตกต่างกนัมีผลรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบว่าในภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 
3i มีค่า F เท่ากบั 2.206 และค่า Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.068 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั H0 หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภค
ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรีไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลรูปแบบการตลาด 3.0 ตาม
โมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบวา่ในภาพรวม ค่า F เท่ากบั 2.283 และค่า 
Sig (2-tailed) เท่ากับ 0.079 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบว่าในภาพรวม ค่า F เท่ากับ 5.529 และค่า Sig (2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1 
หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลกบัรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรี ต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 เม่ือท าการทดสอบสมมติฐาน เพื่อ
เปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่าง อาชีพ กับรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ในแต่ละด้าน 
พบวา่ ทั้ง 3 ดา้นมีค่า Sig (2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบ
การตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้น
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูท้  าการวิจยัจึงไดท้  า
การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียอาชีพรายคู่โดยใช้วิธีการของ Scheffe เพื่อต้องการทราบกลุ่ม
อาชีพใดท่ีมีความแตกต่างท่ีส่งผลต่อ รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i พบวา่ มี 5 คู่ท่ีแตกต่างกนั 
ท่ีส่งผลให้อาชีพมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 คืออาชีพพนักงานบริษทัเอกชนกบัอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนกบัอาชีพรับจา้ง อาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจกบัอาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั อาชีพรับราชการ/ รัฐวสิาหกิจกบัอาชีพรับจา้ง และอาชีพคา้ขายกบัอาชีพรับจา้ง 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลรูปแบบการตลาด 3.0 
ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี พบว่าในภาพรวม ค่า F เท่ากับ 1.934 และค่า Sig (2-
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tailed) เท่ากบั 0.088 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลกั H0 หมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรี ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 สมมติฐานที ่3 รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในด้านการตัดสินใจเลือกยี่ห้อเบียร์แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในด้านวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนัท่ีระดบั
นัยส าคญั 0.05 แต่พบว่าปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i  ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในด้านผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมเป็น
ประจ าไม่ต่างกนัท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 แต่พบว่าปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ด้าน
เอกลกัษณ์ของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมเป็นประจ าแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
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 6. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ไม่ต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
แต่พบว่าปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ในด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ี
แทจ้ริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้น
ความถ่ีในการซ้ือเบียร์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 7. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคในด้านสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุดแตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 
 8. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้ งใน
ด้านเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นสาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 

 
อภิปรายผลการวจิัย 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ืองรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี  สามารถอภิปรายผลซ่ึง
อา้งอิงจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
 วตัถุประสงค์ท่ี 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบุรี จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 1. จากการวิจยั พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะมีผลต่อพฤติกรรมในการ
ซ้ือเบียร์ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ และดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 
 2. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั จะไม่มีผลต่อพฤติกรรม
ในการซ้ือเบียร์ในทุกๆ ด้านได้แก่ ด้านยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือ ด้านการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ ด้าน
วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า ดา้น
การซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ ดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด และ
ดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
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 3. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบียร์ในดา้นยีห่้อเบียร์ท่ีซ้ือ ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่หอ้เบียร์ ดา้นวตัถุประสงค์
ในการเลือกซ้ือเบียร์ ด้านผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า ดา้นการซ้ือเบียร์
เน่ืองในโอกาสต่างๆ ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด และดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจ
ซ้ือเบียร์ 
 4. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเบียร์ด้านยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือ ด้านการตัดสินใจเลือกซ้ือยี่ห้อเบียร์ ด้านผูมี้ส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า ดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ ดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 
ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด และดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
 5. จากการวิจยั พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเบียร์ดา้นยีห่้อเบียร์ท่ีซ้ือ ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือยี่หอ้เบียร์ ดา้นวตัถุประสงคใ์น
การเลือกซ้ือเบียร์ ดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมประจ า ดา้นการซ้ือเบียร์เน่ือง
ในโอกาสต่างๆ ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด และดา้นเหตุผลทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
เบียร์ 
 จากผลการวจิยัดงักล่าวขา้งตน้ เม่ือท าการวิเคราะห์ผลท่ีไดส้ามารถสรุปไดว้า่ลกัษณะของ
ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนันั้น ไม่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคใน
การซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี อาจเน่ืองมาจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนันั้น ยงัคง
มีพฤติกรรมและความตอ้งการในการซ้ือเบียร์ท่ีคล้ายกนัเป็นส่วนมาก โดยจากผลการวิจยัพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือเบียร์เพราะมีคุณภาพเหมาะสมกบัราคาเป็นจ านวนร้อยละ 55.75 มีการ
เลือกซ้ือเบียร์เพื่อใชใ้นการสังสรรค์กบัเพื่อนฝูงเป็นจ านวนร้อยละ 72.00  และมีการเลือกซ้ือเบียร์
เพื่อรับประทานเองเป็นจ านวนร้อยละ 65.20 เป็นตน้ ซ่ึงไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของชาญสิทธ์ิ 
สิทธิพงศ ์(2551) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่าน พบว่าอายุและการศึกษาของผูบ้ริโภค มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ 
และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุวิทย ์ยอดจรัส (2549) ศึกษาปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการ
ตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่คุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้น เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดข้องครอบครัวแตกต่างกนัใช้ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และไม่
สอดคล้องกับงานวิจยัของ อภิญญา ภทัราพรพิสิฐ (2553) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการ ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จงัหวดักาญจนบุรี พบว่า
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ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ สถานภาพ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 วตัถุประสงคท่ี์ 2 เพื่อศึกษาการรับรู้รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ของผูบ้ริโภคใน
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 1. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อภาพรวมของ
รูปแบบการตลาด 3.0 ทั้ งด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 
 2. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อภาพรวมของ
รูปแบบการตลาด 3.0 แต่พบวา่มีผลต่อดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์และดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของ 
แบรนด ์
 3. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
ภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 แต่พบวา่มีผลต่อดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์ 
 4. จากการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อภาพรวมของ
รูปแบบการตลาด 3.0 ทั้ งด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
 5. จากการวิจยั พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อ
ภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 แต่พบวา่มีผลต่อดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด ์
 จากผลการวิจยัดงักล่าวขา้งตน้ เม่ือท าการวิเคราะห์ผลท่ีได้สามารถสรุปได้ว่าลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศ อายุ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ไม่มีผลต่อ
ภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี  แต่พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อภาพรวมของรูปแบบการตลาด 3.0 ทั้งดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์แตกต่างกัน เม่ือ
วเิคราะห์ดูพบวา่อาชีพท่ีแตกต่างกนันั้น จะตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์โดยพิจารณาจากขอ้องคป์ระกอบ
ในดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์แตกต่างกนั เช่น พนกังานบริษทัเอกชนจะตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์
ท่ีมีความเช่ือถือในเบียร์ยีห่อ้นั้นมากท่ีสุด ส าหรับอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะตดัสินใจเลือกซ้ือ
เบียร์เพราะมีความไวว้างใจในตราสินคา้มากท่ีสุด อาชีพธุรกิจส่วนตวัจะตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ท่ี
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และสินคา้นั้นเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด และอาชีพคา้ขายจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ท่ีตราสินคา้มีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจนมากท่ีสุด เป็นตน้ 
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 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนารถลดา หรุ่นฟูทรัพย ์และสุชาดา จัน่เจริญ (2554) ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ทศันคติของนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ท่ีมี
ต่อรูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตพระราชวงัสนามจนัทร์ให้ความส าคญักบัทศันคติท่ีมีต่อ
รูปแบบการตลาด 3.0 ของคอมพิวเตอร์พกพา Lenovo ไม่แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งงานวจิยัของ 
กนกวรรณ ทองร่ืน (2555) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความ
งามของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรีพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลกับการเลือกใช้บริการด้านกระบวนการ
ให้บริการ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัความรวดเร็วในการให้บริการ โดยอาชีพท่ีแตกต่างให้
ความส าคญักบัปัจจยัทางการตลาด ด้านกระบวนการของการให้บริการท่ีมีผลต่อการใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม ไม่แตกต่างกนั 
 วตัถุประสงค์ท่ี 3 เพื่อศึกษารูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี 
 1. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ดา้นยีห่อ้เบียร์ท่ีซ้ือ 
 2. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นการตดัสินใจเลือกยีห่้อเบียร์  
 3. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไมมี่ความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเบียร์ แต่พบวา่ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 
ตามโมเดล 3i ด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์มี ความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมผู ้บ ริโภคในด้าน
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเบียร์ 
 4. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไมมี่ความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่หอ้ท่ีด่ืมเป็นประจ า แต่พบวา่ปัจจยั
รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในด้านผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยี่ห้อท่ีด่ืมเป็น
ประจ า 
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 5. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นการซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสต่างๆ  
 6. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ ไมมี่ความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ แต่พบวา่ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 
3i ในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด ์และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด ์มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นความถ่ีในการซ้ือเบียร์ 
 7. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด 
 8. จากการวิจยั พบว่าภาพรวมรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทั้งในดา้นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ ดา้นคุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ และดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นสาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์ 
 จากผลการวิจยัดงักล่าวขา้งต้น เม่ือท าการวิเคราะห์ผลท่ีได้สามารถสรุปได้ว่ารูปแบบ
การตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทางด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ คุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ และ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์นั้น มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นยี่ห้อเบียร์ท่ีซ้ือ ดา้นการ
ตดัสินใจเลือกยี่ห้อเบียร์ ดา้นการซ้ือเบียร์ในโอกาสต่างๆ ดา้นสถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์บ่อยท่ีสุด และดา้น
สาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์  
 โดยส่ิงท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดในดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนดไ์ดแ้ก่ 
เป็นแบรนด์ท่ีไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 ในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ส่ิงท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ ความเช่ือมั่นในตราสินค้าเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีเคยบริโภคมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชาญสิทธ์ิ สิทธิพงศ ์
(2551) ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดัน่าน พบวา่เหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคคือ ช่ืนชอบในรสชาติของ
เบียร์ ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิมเป็นประจ า และด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ส่ิงท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัมากท่ีสุดไดแ้ก่ ตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจนมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชวลัรัตน์ ฐิตานุกูล (2549) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไทยตราสิงห์ของชายไทย ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันนทบุรี 
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ซ่ึงพบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์รอยูใ่นระดบั
มาก ซ่ึงการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร (ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค) เก่ียวกบัการเลือกซ้ือ
สินคา้นั้น นกัการตลาดหรือเจา้ของธุรกิจจ าเป็นตอ้งศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อจะ
ไดส้ามารถจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยทุธ์ทางการตลาด มีการปรับปรุงหรือปรับเปล่ียนรูปแบบการตลาด
ขององค์กร ท่ีจะสามารถสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม ตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นทุกระดบั เน่ืองจากสินคา้ประเภทน้ีมีการแข่งขนัค่อนสูง การท่ีองค์กร
สามารถท าให้ลูกคา้จดจ าแบรนด์ มีความเช่ือถือ มีความมัน่ใจในตราสินคา้ขององคก์รได ้เป็นตน้ 
ถือว่ามีความส าคญัมากและมีผลต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าเป็นอย่างยิ่ง โดยโอกาสในการเพิ่มยอดขาย
ขององคก์รก็จะมีเพิ่มมากข้ึนอีกทางหน่ึงดว้ย 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 จากการศึกษาวิจยัรูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ผูท้  าการวิจยัมีขอ้เสนอแนะ
ในการวจิยั ดงัน้ี 
 1.ดา้นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ จากการวิจยัโดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามจะเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม ดงันั้นองคก์รจึง
ตอ้งมีการพิจารณาในการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด์ให้เป็นท่ียอมรับ รู้จกั และนิยมในตลาด เช่น
การท าการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ เน่ืองจากขอ้มูลต่างๆ ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นรวมถึงพฤติกรรม
ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคแสดงไวบ้นหน้า Website หรือช่องทางอ่ืนเช่น Facebook ซ่ึง facebook จดัว่าเป็น
ส่ือโซเซียลมีเดียท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้เป็นจ านวนมากและรวดเร็ว ซ่ึงองค์กรควรเพิ่มการ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ โปรโมชัน่ การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ผ่านทางส่ือโซเชียลให้มีอยา่ง
ต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ เพื่อให้กลุ่มผูใ้ช้ส่ือโซเชียลไดรู้้จกั และมีการส่ือสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของ
องค์กรไดเ้พิ่มมากข้ึน เป็นประโยชน์ต่อการน ามาพฒันาผลิตภณัฑ์กบับริการให้ตรงใจกลุ่มลูกคา้ 
อีกทั้งเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน  
 2. ด้านคุณค่าท่ีแท้จริงของแบรนด์ จากการวิจยัโดยเรียงล าดับค่าเฉล่ียมากท่ีสุด พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดว่าตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างกนัอยา่งชดัเจนมีผลต่อ
การตดัสินใจในการเลือกซ้ือเบียร์ ดงันั้นองคก์รควรมีการก าหนดเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ใหมี้ความ
โดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งแทจ้ริง ซ่ึงตราสินคา้ควรแสดงถึงแหล่งท่ีมาของสินคา้วา่เป็น
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สินคา้จากบริษทัใด เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดจ้ดจ าตราสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนและเป็นตวัชกัน า โนว้นา้วให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และเพื่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง  
  3. ดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์ จากการวิจยัโดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียมากท่ีสุด พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภค ดงันั้นองคก์รตอ้งมี
การรักษาระดบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการในทุกดา้นเช่น มีการจดัตั้งฝ่ายบริการลูกคา้เพื่อท า
หน้าท่ีในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ มีการตรวจสอบระดบัความพึงพอใจของลูกคา้อยู่เสมอ
ติดตามการใชง้านของลูกคา้ รับฟังขอ้ร้องทุกขห์รือขอ้เสนอแนะท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้หรือบริการ เพื่อ
สร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ก าหนดกลยทุธ์การตลาดหรือจดักิจกรรมทางการตลาด เพื่อรักษา
สัมพนัธภาพท่ีดีกับลูกค้า ทั้ งน้ีเพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิมให้มีความเช่ือมัน่ในตราสินค้าให้มีอย่าง
ต่อเน่ือง นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คง ลูกคา้ในกลุ่มน้ีอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ให้องค์กร
โดยการบอกต่อเพื่อนหรือญาติอีกทางหน่ึงดว้ย 
 4. เหตุผลการตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์แต่ละยี่ห้อของผูบ้ริโภคนั้น จากการวิจยัพบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะตดัสินใจเลือกซ้ือเบียร์ท่ีเป็นสินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา ซ่ึงราคา
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้พิจารณาประกอบการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นองค์กรควรมีการก าหนดราคาให้อยู่
บนความเหมาะสมกบัคุณภาพของตวัผลิตภณัฑ์ มีการพิจารณาถึงการเพิ่มข้ึนหรือลดลงของราคา
ผลิตภณัฑซ่ึ์งเป็นส่ิงท่ีองคก์รสามารถควบคุมได ้
 5. สถานท่ีท่ีซ้ือเบียร์ จากการวิจยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซ้ือเบียร์จากร้าน
สะดวกซ้ือบ่อยท่ีสุด ดงันั้นองคก์รควรมีการพิจารณาจดักิจกรรมต่างๆ ท่ีเป็นการเพิ่มยอดในการจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นร้านสะดวกซ้ือ เพื่อชกัชวนใหผู้บ้ริโภคสนใจและซ้ือผลิตภณัฑเ์พิ่มมากข้ึน 
 6. สาเหตุท่ีตดัสินใจซ้ือเบียร์ จากการวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะตดัสินใจ
ซ้ือเบียร์เพราะความพึงพอใจในตราสินคา้ องคก์รจึงควรให้ความส าคญัและสร้างคุณค่าให้กบัตรา
สินคา้ ซ่ึงตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีไม่คงท่ีหรืออาจมีการลอกเลียนแบบเกิดข้ึนได ้ผูบ้ริโภคอาจจ าไดห้รือ
จ าไม่ได ้ดงันั้นองคก์รจึงตอ้งสร้างตราสินคา้ให้มีลกัษณะท่ีดี เพื่อให้อยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคเหนือ
ตราสินคา้อ่ืนๆในประเภทเดียวกนั พร้อมทั้งมีการกระตุน้ให้เห็นตราสินคา้บ่อยๆ เพื่อเพิ่มความถ่ี
ของวธีิการส่ือสารตราสินคา้และสร้างความทรงจ าในตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง 
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ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาถึงความต้องการของผู ้บริโภคในด้านต่างๆ รวมถึงทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคเพื่อน าไปพฒันาปรับปรุงสินคา้และรูปแบบการให้บริการท่ีตรงต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค แรงจูงใจ การรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 3. ควรมีการวจิยัเก่ียวกบัปัญหาและอุปสรรคในการตดัสินใจซ้ือซ ้ าสินคา้ของลูกคา้ เพื่อท่ี
องคก์รจะไดมี้แนวทางในการปรับปรุงสินคา้และบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ 
 4. ควรมีการเพิ่มพื้นท่ีท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลให้มากข้ึน เพื่อใหก้ารวิเคราะห์มีความแม่นย  า
มากข้ึน 
 5. ควรเพิ่มจ านวนตวัอยา่งใหม้ากข้ึนเพื่อความแม่นย  าในการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 6. ควรขยายขอบเขตของประชากรท่ีใชใ้นการท าวจิยัให้กวา้งข้ึน เพื่อการวิเคราะห์ขอ้มูล
ท่ีมีความแม่นย  ามากข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง รูปแบบการตลาด 3.0 ตามโมเดล 3i ทีม่ผีลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
กรณศึีกษา ผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ในเขตศรีราชา จังหวดัชลบุรี 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชป้ระกอบการเรียนวชิาการศึกษาคน้ควา้ดว้ย
ตนเองในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 

ผูท้  าการวจิยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีดว้ย 
และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี 

ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ในช่อง ( ) หรือเติมขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีเวน้ไวใ้หต้รงตามความเป็นจริง 

1. เพศ 
(1) ชาย    (2) หญิง 

2.  อาย ุ
(1) 20 – 25 ปี    (2) 26 –30 ปี 
(3) 31– 35 ปี    (4) 36 - 40 ปี 
(5) อาย ุ41 ปี ข้ึนไป 

3.  ระดบัการศึกษา 
(1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรี 
(3) ปริญญาโท   (4) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ  
(1) พนกังานบริษทัเอกชน  (2) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
(3) ธุรกิจส่วนตวั   (4) คา้ขาย 
(5) นกัเรียน/นกัศึกษา   (6) รับจา้ง 
(7) พอ่บา้น/แม่บา้น   (8) อ่ืนๆ ...…………….. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(1) ต ่ากวา่และเท่ากบั 9,000 บาท  (2) 9,001 – 15,000 บาท  
(3) 15,001 - 25,000 บาท  (4) 25,001 - 35,000 บาท 
(5) 35,001 - 45,000 บาท  (6) มากกวา่ 45,000 บาท 

เลขที่แบบสอบถาม………. 
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ส่วนที ่2 ค าถามเกีย่วกบัรูปแบบการตลาด 3.0 ที่มผีลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา จงัหวัด
ชลบุรี  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามต่อไปน้ีโดยการท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

ปัจจยัรูปแบบการตลาด 3.0 
ท่านคิดวา่ปัจจยัต่อไปน้ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเบียร์ในเขตศรีราชา         

จงัหวดัชลบุรี 

ระดบัการ
ตดัสินใจ 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

เอกลกัษณ์ของแบรนด์  
1. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์เขา้กบับุคคลิกของท่าน      
2. ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นมีผลท าใหท่้านตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดบัแรก ๆ      
3. ท่านคิดวา่เบียร์ท่ีมีตราสินคา้ท่ีโดดเด่นท าใหท่้านยอมจ่ายในราคาท่ีแพงกวา่ยีห่อ้อ่ืน      
4. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะรสชาติมีเอกลกัษณ์ตรงกบัความตอ้งการของท่าน      
5. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์ไดรั้บการยอมรับ รู้จกั และนิยม      
คุณค่าทีแ่ท้จริงของแบรนด์ 
6. ท่านคิดวา่ตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นและแตกต่างอยา่งชดัเจนมีผลต่อการตดัสินในเลือก
ซ้ือของท่าน 

     

7. ท่านคิดวา่ความเช่ือถือในตราสินคา้ท าให้ท่านมัน่ใจวา่ผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้นั้นเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ 

     

8. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะท่านมีความไวว้างใจในตราสินคา้      
9. หากท่านมีความพึงพอใจในเบียร์ท่ีท่านบริโภคท าให้ท่านมีความเช่ือถือในเบียร์ยี่ห้อนั้น
เพ่ิมข้ึน 

     

ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
10. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นหลกั      
11. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์เพราะเป็นแบรนดท่ี์มีโครงการ/กิจกรรมท่ีช่วยเหลือสงัคม      
12. ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีผลต่อการกระตุน้ให้ท่านอยากซ้ือผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้
นั้น  

     

13. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์จากค าโฆษณาของตราสินคา้นั้น      
14. ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เกิดจากประสบการณ์ท่ีท่านเคยบริโภค       
 
ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซ้ือเบียร์   
1. ปกติซ้ือเบียร์ยีห่อ้อะไร  
(1) สิงห์ (2) ลีโอ  (3) อาชา 
(4) ไฮเนเกน้ท ์ (5) ชา้งคลาสสิค  (6) ชา้งเอก็พอร์ต 
(7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.........................................) 
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2. ท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีข่อ้ตามขอ้ 1 เพราะอะไร 
(1) เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (2) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(3) ความซ่ือสตัยต์่อตราสินคา้ (4) เป็นสินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 
3. ท่านเลือกซ้ือเบียร์เพื่อวตัถุประสงคใ์ด  
(1)  เพ่ือใชใ้นการสงัสรรคก์บัเพ่ือนฝงู  (2) เพื่อเป็นการเขา้สงัคมกบัผูอ่ื้น 
(3)  เพื่อบริโภคภายในบา้น (4) เพื่อเป็นของขวญั 
(5)  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ.........................................) 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือเบียร์ยีห่อ้ท่ีด่ืมเป็นประจ า 
(1) เพื่อน/ คนรู้จกัแนะน า (2) ดารา นกัแสดง   
(3) ส่ือ โฆษณา (4) พนกังานแนะน าสินคา้  
(5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...........................................)   
5. ท่านซ้ือเบียร์เน่ืองในโอกาสใดมากท่ีสุด 
(1) เล้ียงฉลองในโอกาสส าคญั (2) เป็นของฝาก / ของก านลั 
(3) เล้ียงรับรองแขก / ลูกคา้/ เพื่อน (4) รับประทานเอง 
(5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ................................................................) 
6. ความถ่ีในการซ้ือเบียร์ของท่าน 
(1) ทุกวนั (2) ทุก 3 วนั 
(3) ทุกสปัดาห์ (4) ทุก 15 วนั 
(5) ซ้ือช่วงเทศกาล  
7. ท่านมกัซ้ือเบียร์จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
(1) ร้านคา้ปลีก/ ร้านขายของช า  (2) ร้านสะดวกซ้ือ 
(3) ร้านคา้ส่ง (4) ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
(5) ร้านอาหาร (6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ.................................................) 
8. สาเหตุท่ีท่านตดัสินใจซ้ือเบียร์ดว้ยเหตุผลอะไร 
(1) ซ้ือเพราะชอบในโฆษณา (2) ซ้ือเพราะมีรายการส่งเสริมการขาย 
(3) ซ้ือเพราะเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือสะดวก (4) ซ้ือเพราะความพึงพอใจในตราสินคา้ 
(5) ซ้ือเพราะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 
 
ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะและความคดิเห็น 
 ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็น................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 

*** ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาในการให้ข้อมูลในแบบสอบถามนี ้*** 
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ประวตัย่ิอของผู้วจิยั 

 
ช่ือ-สกุล นายวรพจน์ พงศพ์ิชญพ์ฒันา 
วนั เดือน ปีเกิด 22 กรกฎาคม พ.ศ. 2506 
สถานท่ีเกิด จงัหวดัจนัทบุรี 
สถานท่ีอยูปั่จจุบนั 451 สุขมุวทิ 101 /1 แขวงบางจาก เขตพระโขนง  
  กรุงเทพฯ 10260 
ต าแหน่งและประวติัการท างาน  
 พ.ศ. 2557-ปัจจุบนั ผูอ้  านวยการขาย-เอเยน่ต ์ 
  บริษทั ชา้งอินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั   
ประวติัการศึกษา 
 พ.ศ. 2551 มหาวทิยาลยัราชภฎัอุดรธานี  
 
 พ.ศ. 2559 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร) 

วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 


