
 
 

การศึกษาแนวทางการปฏบิัติของร้านค้าในการท าให้ยอดขายเบียร์สด  
ของบริษทั บริวเบอร่ี จ ากดั เติบโตในช่วง Low-Season 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลดาวลัย์ สุดลาภา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 

วทิยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2561 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 





ข 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์เร่ือง แนวทางการปฏิบติัของร้านค้าในการท าให้ยอดขายเบียร์สดของ 
บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง low-season ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีจากความอนุเคราะห์
และการสนบัสนุนจากหลายฝ่าย ผูศ้ึกษาขอขอบพระคุณ อาจารย์บุริม โอทกานนท์ อาจารย์ท่ี
ปรึกษาท่ีสละเวลาอนัมีค่ามาให้ค  าแนะน าในการท าการศึกษาจนเสร็จสมบูรณ์ดว้ยความเอาใจใส่และ
ทุ่มเทเป็นอย่างยิ่ง ขอขอบพระคุณบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ที่ให้การสนับสนุนขอ้มูล รวมไปถึง
ค าแนะน าและแนวคิดต่างๆ ในการเอามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูล ท าให้ผูว้ิจยัได้เห็นถึงมุมมองใหม่ๆ 
ขอขอบพระคุณเหล่าคณาจารยผ์ูส้อนในระดบัปริญญาโท วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลมัหิดล
ทุกท่าน ที่ได ้มอบความรู้ให้กบัผูจ้ยัในการน าไปประยุกต์ใช้ในเล่มวิจยั น้ี  ขอขอบพระคุณ
ครอบครัวสุดลาภา ที่เป็นแรงผลกัดนัอนัยิ่งใหญ่ให้ผูว้ิจยัมาถึงจุดน้ีได้ โดยเฉพาะคุณป้าอภิฤดี 
สุดลาภา และคุณแม่อมัพร สุดลาภา ท่ีคอยให้ก าลงัใจเคียงขา้งกนัเสมอมา 

ท้ายที่สุดน้ี ผูศ้ึกษาขอระลึกถึงพระคุณทุกท่านที่กล่าวมาในข้างต้น รวมทั้งพี่ๆ 
เพื่อนๆ ทุกท่านท่ีมิไดก้ล่าวถึงในท่ีน้ีท่ีมีส่วนช่วยเหลือให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยั
ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ี 
 

ลดาวลัย ์สุดลาภา 
 
 

 
 
 



ค 
 

แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโต
ในช่วง Low-Season 
HOW TO BUILD UP THE VOLUME OF BREWBERRY’S DRAUGHT BEER IN LOW-
SEASON PERIOD  
 
ลดาวลัย ์สุดลาภา 5950428 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ : บุริม โอทกานนท,์ M.B.A., สุเทพ น่ิมสาย, Ph.D., พีรยทุธ์  
พฒัน์ธนญานนท,์ Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสันต,์ Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาวิธีการปฏิบตัิของร้านคา้ในการ

ท าให ้ยอดขาย เบ ียร์สด ของบริษทั  บริว เบอรี่  จ  าก ดั  เต ิบโตในช่วง  Low-Season ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความเหมือนหรือแตกต่างของวิธีการปฏิบติัของแต่ละร้านคา้ท่ีท าให้
ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season โดยวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขาย
โดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ขอ้มูลการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของร้านคา้ และขอ้มูลจากการ
สังเกตการณ์แบบเขา้ร่วมในฐานะลูกคา้ 

ผลการศึกษาพบว่า ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ และร้าน 
HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World มีวิธีการปฏิบติัเพื่อให้ยอดขายเบียร์สดของ
บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season แตกต่างกนั เน่ืองจากมีกลุ่มลูกคา้ท่ีไปใชบ้ริการ
แตกต่างกนั ความตอ้งการของแต่ละกลุ่มจึงแตกต่างกนั โดยทั้ง 2 ร้านคา้ ให้ความส าคญักบัความ
ตอ้งการของลูกคา้เหมือนกนั เห็นไดจ้ากการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของลูกคา้อยู่เสมอ โดยสลบัสับเปล่ียนกิจกรรมหมุนเวียนกันไป เพื่อสร้างความหลากหลาย ทั้ง
กิจกรรมท่ีร้านท าเองและท่ีไดรั้บการสนบัสนุนจากคู่คา้ 

 
ค าส าคญั: เบียร์สด, เบียร์น าเขา้, Draught Beer 

 

39 หนา้ 



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ ข 
บทคัดย่อ ค 
สารบัญตาราง ฉ 
สารบัญรูปภาพ ช 
บทที ่1 บทน า 1 
 1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 1 
 1.2 ค าถามงานสารนิพนธ์ 4  
 1.3 วตัถุประสงคใ์นการวจิยั 4 
 1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 4 
 1.5 ขอบเขตของงานวจิยั 4  
 1.6 นิยามศพัท ์ 5 
บทที ่2 ทฤษฎีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 7 
 2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ 7 
 2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 11  
 2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 15 
บทที ่3 วธีิการด าเนินการวจัิย 18 
 3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 18 
 3.2 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 19 
 3.3 กลุ่มตวัอยา่ง 19 
 3.4 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ขอ้มูล 19 
 3.5 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา 19 
บทที ่4 ผลการวจัิย 20 
 4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลยอดขายโดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั 20  
 4.2 ขอ้มูลการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของร้าน 27 
 



จ 
 

 สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
 4.3 ขอ้มูลจากการสังเกตการณ์แบบเขา้ร่วมในฐานะลูกคา้ 29 
บทที ่5 สรุปผลการวจัิย 32 

5.1 สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ 32  
5.2 การอภิปรายผล 34 
5.3 ขอ้เสนอแนะของผูว้จิยั 34 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป 35 

บรรณานุกรม 36 
ภาคผนวก 37 
ประวตัิผู้วจัิย 39 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ฉ 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง หน้า 
4.1 ภาพรวมยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ยอ้นหลงั 3 ปี 20 
4.2 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 รายสินคา้ 21 
4.3 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 รายช่องทางการจดัจ าหน่าย 21 
4.4 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดัปี พ.ศ. 2560 ในเขตกรุงเทพมหานคร  22 
 รายประเภทสินคา้  
4.5 จ าแนกยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 ในเขตกรุงเทพมหานคร  22 
 รายสินคา้  
4.6 จ าแนกยอดขายเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560 ของกรุงเทพมหานคร รายรสชาติ 23 
4.7 ภาพรวมยอดขายเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขต 23 
 กรุงเทพมหานคร  
4.8 ภาพรวมยอดขายเบียร์สด Hoegaarden Rosée ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขต 24 
 กรุงเทพมหานคร  
4.9 ภาพรวมยอดขายเบียร์สดสินคา้อ่ืนๆ ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 25 
4.10 ภาพรวมยอดขายเบียร์สดทั้งหมด ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 25 
 
    
 
  
 

 

 

 

 



ช 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

ภาพ หน้า 
3.1 แสดงกรอบแนวคิดงานวจิยั 18 
4.1 ภาพรวมเบียร์สด 5 ร้านคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 25 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 
 

 

บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

การแข่งขนัของตลาดเบียร์ในประเทศไทย นบัวนัยิ่งทวีรุนแรงมากข้ึน ทั้งเบียร์ท่ีผลิต
ในประเทศไทย หรือเบียร์น าเขา้จากต่างประเทศ อนัเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีช่องทางในการเข้าถึง
สินคา้ไดง่้ายข้ึน ร้านคา้ท่ีจดัจ าหน่ายมีการกระจายตวัมากข้ึนทัว่ทั้งกรุงเทพมหานคร หรือแมก้ระทัง่
การเขา้ไปจบัจ่ายในร้านสะดวกซ้ือใกลท่ี้พกัอาศยั เช่น 7-Eleven, Family Mart, Max Valu เป็นตน้ ก็
สามารถเลือกซ้ือเบียร์มาด่ืมได้โดยง่าย อีกทั้งยงัมีหลากหลายยี่ห้อให้เลือกมากยิ่งข้ึน ถึงแม้ว่า
ประเทศไทยจะมีข้อกฎหมายจ ากัดเวลาในการซ้ือขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก็ตาม แต่ข้อจ ากัด
ดงักล่าวก็ไม่เป็นอุปสรรคต่อผูท่ี้ช่ืนชอบด่ืมเบียร์เลย และในรอบ 2 ปีท่ีผา่นมา บริษทัท่ีเป็นเจา้ตลาด
ยกัษ์ใหญ่ 2 เจา้ อย่าง บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายเบียร์ช้าง ก็ได้
ตดัสินใจปรับภาพลกัษณ์เบียร์ช้างใหม่ทั้งหมด ในปีพ.ศ. 2558 โดยเป็นการปรับทั้งภายนอกและ
ภายใน เพื่อตอบรับผูบ้ริโภคคนรุ่นใหม่ โดยรูปลกัษณ์ภายนอก ไดเ้ปล่ียนจากขวดสีชา เป็นขวดสี
เขียวมรกต รูปทรงเพรียวยาว ให้ความรู้สึกทนัสมยั และพรีเมียมยิ่งข้ึน ในขณะท่ีลดเปอร์เซ็นต์
แอลกอฮอล์ลง ท าให้ผูบ้ริโภคด่ืมง่ายข้ึน นุ่มละมุนมากยิ่งข้ึน ในขณะท่ีบริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี 
จ  ากดั จึงตอ้งกระตุน้ตลาดดว้ยการเปิดตวัแบรนด์เบียร์นอ้งใหม่ ท่ีมีช่ือวา่ “U” Beer เม่ือปลายปี พ.ศ. 
2559 เพื่อเดินหนา้รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด โดยเจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีมีอาย ุ20-25 ปี หรือ Gen Z  
โดย “U” Beer ไดฉี้กกรอบการออกแบบฉลากของ Beer Mainstream ในประเทศไทยและกา้วขา้ม
คู่แข่งอย่างเบียร์ช้างท่ีใช้ขวดเขียว ด้วยไอเดีย ผ่านการใช้โลโก้ตวั “U” ท่ีดูสดใหม่และทนัสมยั 
เพื่อให้ทุกคนไดป้ลดปล่อยความคิดสร้างสรรคข์องตนเองในแบบ U และยงัสะทอ้นภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ท่ีดูดีให้ความรู้สึกแบบเบียร์น าเขา้จากต่างประเทศ ซ่ึงการออกมาของ “U” Beer ก็ไดรั้บการ
ตอบรับจากผูบ้ริโภคดีไม่น้อย แต่บริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ  ากดั ก็ยงัคงพฒันาสินคา้ใหม่ๆออกมา
เพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเอาไว ้โดยปลายปี พ.ศ. 2560 ไดอ้อก Snowy Weizen by EST.33 
โดยเบียร์ดังกล่าวพฒันาข้ึนเพื่อเจาะตลาดเบียร์พรีเมียมท่ีมีเบียร์ Heineken เป็นเจ้าตลาดอยู่ ณ 
ปัจจุบนั และเพื่อเป็นเบียร์ทางเลือกใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการแสวงหาความแปลกใหม่ ทางเลือก
ใหม่ ไม่ยดึติดในแบรนด ์และเลือกในส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นตวัเอง 
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ถึงแมว้า่ตลาดเบียร์ในประเทศไทยจะมีเจา้ท่ีครองตลาดอยูไ่ม่ก่ียี่ห้อ โดยเกือบทั้งหมด
เป็นเบียร์ท่ีผลิตในประเทศไทย และลว้นแลว้แต่เป็นเบียร์ประเภทลาเกอร์ (Lager) แทบทั้งส้ิน บริษทั 
บริวเบอร่ี จ  ากดั เล็งเห็นถึงโอกาสในการเติบโตของตลาดเบียร์น าเขา้ในประเทศไทย จึงไดน้ าเขา้
เบียร์ Stella Artois ซ่ึงจดัเป็นเบียร์ประเภท Premium Lager, เบียร์ Leffe ซ่ึงจดัเป็น Abbey Beer จดั
อยูใ่นเบียร์ประเภทเอล (Ale) และเบียร์ Hoegaarden จดัเป็น Wheat Beer หรือ White Beer ซ่ึงจดัอยู่
ในเบียร์ประเภทเอล (Ale) โดยทั้ง 3 รายการ เป็นเบียร์น าเขา้จากประเทศเบลเยียม เขา้มาจดัจ าหน่าย
ในประเทศไทยเม่ือปี พ.ศ. 2550 โดยเร่ิมจ าหน่ายคร้ังแรกท่ีร้าน HOBS สาขาทองหล่อ และจ าหน่าย
เป็นเบียร์สด (Draught Beer) โดยก าหนดราคาขายไวท่ี้ 1 pint (อ่านว่า “ไพท์” = 500 ml) 200 บาท 
(ปัจจุบนั 250-280 บาท) ซ่ึงเป็นราคาท่ีค่อนขา้งสูงเม่ือเปรียบเทียบกบัเบียร์อ่ืนๆ ท่ีมีจ  าหน่ายอยู่ใน
ตลาด ณ ขนาดนั้น ซ่ึงเนน้ขายเป็นเหยือก เป็นทาวเวอร์มากกวา่ขายเป็นแกว้ ซ่ึงถือเป็นความทา้ทาย
ใหก้บับริษทัฯ เป็นอยา่งมาก ในช่วงแรก บริษทัฯ ไม่ไดท้  าการตลาดใหก้บัสินคา้แต่อยา่งใด อาศยัแค่
ลูกคา้ท่ีมาลองด่ืม น าไปบอกต่อเร่ือยๆ และประจวบกบัท่ีร้าน HOBS แทบจะเป็นตน้แบบให้กบัร้าน
ประเภท Fine Dining ใหก้บัร้านอ่ืนๆ ในสมยันั้น และดว้ยความท่ีตลาดประเทศไทยมีเพียงเบียร์ไม่ก่ี
ยี่ห้อ การเขา้มาของในตลาดของ Stella Artois, Leffe และ Hoegaarden จึงถูกพูดถึงในหมู่ผูช่ื้นชอบ
ด่ืมเบียร์ในวงกวา้งและกระจายออกไปเร่ือยๆ เน่ืองจากเป็นเบียร์ท่ีมีความแปลกใหม่ในตลาด ณ 
ขณะนั้น โดยท่ีบริษทัฯ ก็ยงัไม่ท าการตลาดเป็นระยะเวลาเกือบ 3 ปี 

เร่ิมแรกบริษทัฯ มุ่งเนน้จ าหน่ายในร้านคา้ประเภท Fine Dining, Pub&Restaurant เป็น 
ภายหลงัจากท่ีเบียร์สดเร่ิมติดตลาดหลงัจากเร่ิมขายเป็นระยะเวลา 3 ปี บริษทัฯ จึงเพิ่ม SKU ท่ีเป็น
เบียร์ขวดเขา้มาจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ด้วย โดยจ าหน่ายเฉพาะ Supermarket เท่านั้น คือ 
Gourmet Market, Central Foodhall, TOPS Super Market, Villa Market และ  Foodland หลังจาก 
Supermarket มีสินค้าจ าหน่ายแล้ว บริษัทฯ ก็ขยายไปยงั Hypermarket และ CVS เช่นกัน และ
หลงัจากมีสินคา้ประเภทเบียร์ขวดวางจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ไดส้ักระยะหน่ึง บริษทัฯ ไดข้ยาย
ตลาดทั้งเบียร์สดและเบียร์ขวดไปยงัต่างจงัหวดั โดยเนน้ท่ีหวัเมืองหลกัๆ ก่อน เช่น พทัยา เชียงใหม่ 
ภูเก็ต และขอนแก่น และในปี พ.ศ. 2558 บริษทัฯ ไดน้ า Hoegaarden Rosée ทั้งเบียร์สดและเบียร์ขวด
เขา้มาจ าหน่ายในประเทศไทยและติดตลาดโดยใช้ระยะเวลาเพียงแค่ 6 เดือน และในปี พ.ศ. 2561 
บริษทัฯ ไดน้ า Hoegaarden Radler ประเภทขวดเขา้มาจดัจ าหน่ายในประเทศไทย โดยมีการเปิดตวั
คร้ังแรกท่ีงาน “Cheeze Carbootsale Festival 2018” 
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ปัจจุบนั บริษทัฯ มีสินคา้จ าหน่ายจ าหน่ายแยกเป็น 17 ประเภท 9 SKUs รายการดงัน้ี 
ประเภทเบียร์สด (Draught Beer) 
- Stella Artois 30 Litre  
- Hoegaarden 20 Litre  
- Hoegaarden Rosée 20 Litre  
- Leffe Blond 20 Litre  
- Leffe Brown 30 Litre  
ประเภทเบียร์ขวด (Bottled Beer) 
- Stella Artois 330 ml. 
- Hoegaarden 330 ml. 
- Hoegaarden 330 ml. pack 4+1 Glass  
- Hoegaarden 750 ml.  
- Hoegaarden Rosée 250 ml.  
- Hoegaarden Rosée 250 ml. pack 4+1 Glass  
- Hoegaarden Rosée 750 ml.  
- Hoegaarden Radler 250 ml.  
- Leffe Blond 330 ml. 
- Leffe Brown 330 ml. 
 - Leffe Radieuse 330 ml. 
- Leffe Vieille Cuvée 330 ml. 
จะเห็นไดว้า่ บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ไดมี้การน าเขา้เบียร์ Hoegaarden รสชาติใหม่ๆ เขา้

มาจดัจ าหน่ายในประเทศไทยอยา่งต่อเน่ือง นบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 จนถึงปัจจุบนั ในขณะท่ีร้านคา้บาง
ร้านท่ีจ าหน่ายเบียร์สด Hoegaarden ในเขตกรุงเทพมหานครมีการเติบโตท่ีสวนทางกบัร้านอ่ืนๆใน
บางเดือน กล่าวคือ ร้านคา้มีการเติบโตในช่วงเดือนท่ีร้านคา้อ่ืนๆ ยอดขายลดลง (ช่วง Low-Season) 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาแนวทางการปฏิบติัของร้านค้าในการท าให้
ยอดขายเบียร์สดของ บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season  
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1.2 ค ำถำมงำนสำรนิพนธ์ 
1. ร้านคา้ในเขตกรุงเทพมหานครมีวิธีการปฏิบติัอยา่งไรในการท าให้ยอดขายเบียร์สด 

ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season  

2. วิธีการปฏิบติัของแต่ละร้านคา้ท่ีท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั

เติบโตในช่วง Low-Season เหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร 

 

 

1.3 วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาวิธีการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริว

เบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาความเหมือนหรือแตกต่างของวิธีการปฏิบติัของแต่ละร้านค้าท่ีท าให้

ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อเขา้ใจวิธีการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริว

เบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season 
2. สามารถน าผลท่ีได ้มาเป็นแนวทางในการวางแผนการท ากิจกรรมทางการตลาด

ใหก้บัร้านคา้อ่ืนๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.5 ขอบเขตของสำรนิพนธ์ 
 

1.5.1 ประเด็นทีศึ่กษำ 
วิธีการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากัด 

เติบโตในช่วง Low-Season ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.5.2 กลุ่มเป้ำหมำย 
ใช้รูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)โดยการศึกษาจากเอกสารการ

วจิยั และการวเิคราะห์ Secondary data 
 
1.5.3 พืน้ที ่
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5.4 ระยะเวลำ 
ระยะเวลาในการด าเนินงานวจิยั ตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ.2561 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.

2561 (3 เดือน) 
 

 

1.6 นิยำมศัพท์ 
เบียร์สด หมายถึง เบียร์ท่ีท าการเสิร์ฟจากถงัเบียร์ โดยไม่ไดบ้รรจุลงขวดหรือกระป๋อง 
ลำเกอร์ (Lager) หมายถึง เบียร์ท่ีหมกัจากมอลตข์า้วบาเลยแ์ละฮอปส์ ดว้ยยสีตป์ระเภท

หมกันอนก้น (bottom-fermentation yeast) ท่ีอุณหภูมิประมาณ 5-15 องศาเซลเซียส หลงัจากเสร็จ
กระบวนการหมกัแลว้ ลาเกอร์จะถูกเก็บไวใ้นห้องเยน็ท่ีอุณหภูมิประมาณ 0-32 องศาเซลเซียส เป็น
เวลาหลายสัปดาห์ หรือ หลายเดือน ก่อนจะน าออกบริโภค ซ่ึงจะท าให้เบียร์มีสีท่ีใส และมีปริมาณ
คาร์บอนไดออกไซดสู์ง 

เอล (Ale) หมายถึง เบียร์ท่ีหมกัโดยใชย้สีตป์ระเภท หมกัลอยผวิ (top-fermenting yeast) 
ท่ีอุณหภูมิปกติของห้องใตดิ้นประมาณ 15-20 องศาเซลเซียส ซ่ึงเป็นอุณหภูมิท่ีสูงกว่าท่ีใช้ในการ
หมกัลาเกอร์ และมกัจะเสิร์ฟท่ีอุณหภูมิสูงกว่าดว้ยเช่นกนั โดยปกติแลว้จะมีแอลกอฮอล์ท่ีสูงกว่า 
และน ้าเบียร์จะเขม้ขน้กวา่ลาเกอร์ 

แอ็บบีย์ เบียร์ (Abbey Beer) หมายถึง หน่ึงในเบียร์ตะกูลเอล (Ale) ผลิตภายใต้ 
ใบอนุญาตผลิตเบียร์เชิงพาณิชย ์โดยใช้ช่ือและสูตรของส านกัสงฆ์ท่ีปิดโรงเบียร์ไปและขายต่อให้ 
แก่กลุ่มบริษทัเอกชนขนาดใหญ่ 

วีทเบียร์ และ ไวท์เบียร์ (Wheat Beer & White Beer) หมายถึง หน่ึงในเบียร์ตะกูลเอล 
(Ale) เป็นเบียร์ท่ีท าจากขา้วสาลี เป็นรากศพัท์มาจากภาษาเบลเยียม  คือ Wit ซ่ึงมาจากค าว่า ไวท์ 
(White) แต่ถา้เยอรมนัเรียกจะเรียกวา่ ไวเซน (Weizen) ซ่ึงมาจากค าวา่ Wheat 
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SKU (Stock keeping Unit) หมายถึง รายการสินคา้ การจ าแนกสินคา้เป็นหน่วยท่ีเล็ก
ท่ีสุดในระบบสินคา้คงคลงัในการจดัเก็บสินคา้ 1 รายการ ดว้ยวิธีการบนัทึกและจดัเก็บขอ้มูลในเชิง
ปริมาณ เพื่อใหส้ามารถแยกความแตกต่างของสินคา้แต่ละช้ินได ้
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บทที ่2 

ทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านค้าในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของ
บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season” ผูศึ้กษาไดท้บทวนแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยรายละเอียดมีดงัต่อไปน้ี 

1. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคและรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
2. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภคและรูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ 
2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู ้บ ริโภค  (Consumer Behavior) มีผู ้ให้ความหมายหรือแนวคิดไว้

หลากหลายและมีความคลา้ยคลึงกนั ดงัน้ี 
Schiffman & Kanuk (2000)  ได้ให้ความหมายว่า  พฤติกรรมผู ้บ ริโภค  หมายถึง 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล รวมถึงการใช้สอยผลิตภณัฑ์
และการบริการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่สามารถสนองความตอ้งการของตนเองได ้โดยเป็นการศึกษา
ถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการอุปโภคและบริโภคของสินคา้  

Solomon (2009) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก การซ้ือ การใช้ และการก าจดัส่วนท่ีเหลือของสินคา้หรือ
บริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน  

ภาวิณี กาญจนาภา (2559: น.2) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวท่ีขอ้งกบัความคิด ความรู้สึก 
ประสบการณ์และพฤติกรรมหรือการกระท าท่ีเกิดข้ึนในระหวา่งกระบวนการบริโภคของบุคคล และ
หมายความรวมถึงส่ิงแวดล้อมต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมหรือการ
กระท า  
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ี
เป็นกระบวนการของบุคคลในการตดัสินใจในส่ิงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัซ้ือการสินคา้หรือบริการ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตน 

 
2.1.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2549: น. 54-60) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูซ้ื้อเร่ิมตน้จากมีส่ิงเร้า 

(Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) ความรู้สึก ท าให้รู้สึกถึงความตอ้งการ จนตอ้งท าการหาข้อมูล
เก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการเพื่อท าการตดัสินใจซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
อนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด ประกอบดว้ย 5 ส่วนดงัน้ี 

1. ส่ิงเร้า (Stimulus) คือส่ิงท่ีเขา้มากระทบและกระตุน้ผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิงเร้า
ภายใน (Inside Stimulus) ท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อให้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะรักษาสมดุลนั้น หรือจากส่ิงเร้าภายนอก (Outside Stimulus) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1.1 ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงเร้าท่ีเก่ียวข้องกบั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดตอ้งพฒันาข้ึนมาและน ามาใชใ้นการกระตุน้ผูซ้ื้อใหเ้กิดการ
ตระหนกัถึงความไม่สมดุล และเกิดความตอ้งการซ้ือ  

1.2 ส่ิงเร้าอ่ืนๆ เป็นส่ิงแวดล้อมท่ีอยู่เหนือการควบคุม เช่น สภาพ
เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีกฎหมาย การเมือง วฒันธรรม เป็นตน้ หากส่ิงเร้าดงักล่าวมีลกัษณะในทางบวก
จะกระตุน้ใหเ้กิดโอกาสในการซ้ือได ้

2. กล่องด า (Black Box) เป็นระบบของความรู้สึก ความตอ้งการ และกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซ้ื้อซ่ึงเป็นส่ิงท่ียากแก่การเขา้ใจ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้ง
ศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อรวมถึงตอ้งศึกษา
ขั้นตอนของกิจกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อดว้ย 

3. การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็นการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ซ่ึงผูซ้ื้อจะแบ่งการตดัสินใจออกเป็นขั้นๆ เร่ิมตน้จากการ
ตดัสินใจเก่ียวกับชนิดของผลิตภัณฑ์ จากนั้นจึงเลือกยี่ห้อผลิตภณัฑ์ หากผลิตภณัฑ์ไม่มีความ
ซับซ้อนหรือราคาไม่แพง ผูซ้ื้อจะพิจารณาจากความพึงพอใจในการให้บริการเป็นหลกั จากนั้นจะ
พิจารณาถึงช่วงเวลาท่ีจะซ้ือโดยอาจมีการวางแผนล่วงหนา้หรือไม่ก็ได ้

4. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  
4.1 การรับรู้ถึงความตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงความตอ้งการในส่ิง

ท่ีตนเองรู้สึกวา่ยงัขาดหายไปในชีวติ และจะมองหาผลิตภณัฑท่ี์สามารถเติมเตม็ความตอ้งการนั้นๆ  
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4.2 การคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ให้
มากท่ีสุดเพื่อน ามาใชใ้นการตดัสินใจ  

4.3 การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีได้ มาท าการ
เปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกบัตนเองมากท่ีสุด  

4.4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจซ้ือจริง ซ่ึงผูซ้ื้อตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ยีห่อ้ ผูข้าย เวลาและปริมาณในการซ้ือ  

4.5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หากผูซ้ื้อมีความพึงพอใจก็จะท าให้เกิด
การซ้ือซ ้ าและอาจกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้นั้นๆได ้แต่หากเกิดความไม่พอใจ
ก็จะเลิกใช ้และอาจจะประจานใหผู้อ่ื้นฟังต่อไป 

5. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ มี 5 ปัจจยั ดงัน้ี  
5.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)  

5.1.1 วัฒนธรรมหลัก (Culture) เ ป็นปัจจัยพื้ นฐานท่ี มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของบุคคล ผูท่ี้เติบโตและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรม
เดียวกนัจะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ ความเช่ือ รวมไปถึงพฤติกรรมท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั  

5.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture)ในวฒันธรรมหลักจะ
ประกอบไปดว้ยวฒันธรรมยอ่ย ซ่ึงวฒันธรรมจะซึมซบัเป็นพฤติกรรมของบุคคล  

5.2 ชั้นสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งล าดบัชั้นของสังคมตามลกัษณะ
ความเหมือนและต่างกนัของบุคคลพฤติกรรมท่ีแสดงออกของบุคคล เม่ือเปล่ียนสถานะทางสังคมก็มี
แนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสังคมดว้ย  

5.3 ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) ผูค้นจะไดรั้บอิทธิพลจากสังคมรอบ
ขา้ง ใน 3 กรณี ดงัน้ี  

5.3.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลทั้งทางตรงและทางออ้มแบ่งออกเป็น  

5.3.1.1 กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ (Primary Groups) 
คือ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนบา้น เป็นลกัษณะการติดต่อกนัอย่างต่อเน่ือง แต่ไม่เป็น
ทางการ และมีความสัมพนัธ์กนัในลกัษณะส่วนบุคคลอยา่งใกลชิ้ด  

5.3.1.2 ก ลุ่ ม อ้ า ง อิ ง ทุ ติ ย ภู มิ  ( Secondary 
Groups) ไดแ้ก่ ศาสนา อาชีพ สมาคม เป็นลกัษณะการติดต่อแบบเป็นทางการมากกว่า แต่มีความ
ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่  
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5.3.2 ครอบครัว (Family) มีอิทธิพลท่ีสุดในกลุ่มอา้งอิงปฐม
ภูมิ ซ่ึงมีหนา้ท่ีหลกัในการปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ แก่บุคคลซ่ึงจะติดตวัไปจนโต  

5.3.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แต่ละบุคคล
จะแสดงออกในแต่ละกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู ่คนหน่ึงอาจจะมีหลายบทบาท เช่น เป็นทั้งลูก แม่ เพื่อน 
หวัหนา้ ลูกนอ้ง เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละบทบาทจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือและแสดงถึงสถานะ
ทางสังคมดว้ย  

5.4 ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบไปดว้ย 5 ปัจจยั ดงัน้ี  
5.4.1 อายแุละขั้นของวงจรชีวติ (Age and Life Cycle Stage) 

พฤติกรรมและรถสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกนัไปตามช่วงอายแุละขั้นวงจรชีวติ  
5.4.2 อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค

ของบุคคล  
5.4.3 ส ภ า พ เ ศ ร ษ ฐ กิ จ ข อ ง บุ ค ค ล  ( Economic 

Circumstances) ประกอบด้วยรายได้ท่ีสามารถน าไปใช้ได้ สินทรัพยแ์ละเงินออม หน้ีสิน รวมถึง
ทศันคติดา้นการออมและการใชจ่้ายของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ  

5.4.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของแต่ละบุคคล
อาจแตกต่าง ถึงแมว้า่จะอยูใ่นวฒันธรรมเดียวกนั มีสถานะทางสังคมเหมือนกนัก็ตาม  

5.4.5 บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality 
and Self-concept) ลักษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บ ริโภคได้
บุคลิกลกัษณะบ่งบอกไดจ้ากความเช่ือมัน่ในตนเองคลอ้ยตามผูอ่ื้นมีความเป็นผูน้ าส่วนแนวคิดของ
ตนเองเป็นวธีิท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างกนั  

5.5 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซ้ือของ
บุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัหลกัทางจิตวทิยา 4 ประการ ดงัน้ี  

5.5.1 การกระตุน้เร้า (Motivation) ความตอ้งการของบุคคล
มีความหลากหลายและอาจเกิดข้ึนพร้อมพร้อมกนับางคร้ังก็เป็นสภาวะของความตอ้งการทางร่างกาย
ท่ีส่งผลใหเ้กิดความตึงเครียด บางคร้ังก็เกิดจากสภาวะจิตใจ  

5.5.2 การ รับ รู้  (Perception) ผู ้ท่ี ได้ รับการกระ ตุ้น  จะ
แสดงออกในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของแต่ละบุคคล  

5.5.3 การเรียนรู้ (Learning) หากบุคคลมีการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม แสดงว่าบุคคลนั้นเกิดการเรียนรู้แลว้ แต่หากไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใดๆเลย 
แสดงวา่บุคคลนั้นยงัไม่เกิดการเรียนรู้  
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5.5.4 ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitude) มาจาก
การเรียนรู้ของบุคคลและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคความเช่ือและทศันคติสามารถ
เปล่ียนแปลงได้แต่ยากในการท่ีจะเปล่ียนทัศนคติจะส่งผลถึงพฤติกรรมท่ีค่อนข้างย ัง่ยืนการ
เปล่ียนแปลงทศันคติใดใดอาจตอ้งท าการปรับทศันคติอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย 

 
 
2.2  แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การก าหนดและการจัดสรร

เคร่ืองมือต่างๆ ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมายทางการตลาดท่ีก าหนดของสินคา้หรือบริการ 

โดยประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานท่ีหรือการจดัจ าหน่าย (Place) และการ

ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หรือท่ีเรียกวา่ 4P’s (ศรีสุภา สหชยัเสรี, 2550: น. 106) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549: น. 22-24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) คือ ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุ่มเป้าหมาย โดยประกอบดว้ยตวัแปรส าคญั 4 ประการ คือ 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ โดยผลิตภณัฑ์จะมีตวัตน

หรือไม่มีก็ได้ เช่น สินค้า (Tangible goods) การให้บริการ (Service) และความคิด (Idea) เป็นต้น 

ผลิตภณัฑ์ตอ้งสร้างความพึงพอใจและสนองความตอ้งการให้กบัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคได ้รวมไปถึง

ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค จึงจะท าให้

ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้ดงันั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ นักการตลาดจะตอ้งค านึงถึง

ปัจจยั ดงัน้ี 

1.1  คว ามแตก ต่ า ง ของผ ลิ ตภัณฑ์  (Product Differentiation) เ ช่ น 

รูปลกัษณะ คุณสมบติั ความคงทน ความน่าเช่ือถือ ความหลากหลาย และการมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

เป็นตน้ 

1.2  ความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) คือ ส่ิงท่ี

เป็นความสามารถพิเศษของธุรกิจท่ีคู่แข่งไม่สามารถเลียนแบบได ้หรือคู่แข่งตอ้งใชเ้วลานานในการ

ปรับตวั เพื่อลอกเลียนหรือเพื่อให้ทดัเทียมความสามารถของธุรกิจเราได ้เช่น นวตักรรม ระบบการ

จดัการภายในองคก์ร ระบบการบริหารองคก์ร รวมไปถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร เป็นตน้ 
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1.3  ส่วนประกอบผลิตภณัฑ์ (Product Component) ประกอบไปด้วย 5 

องคป์ระกอบ คือ 

1.3.1  ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core Product หรือ Core Benefit) 

หมายถึง ประโยชน์ขั้นพื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นโดยตรง 

1.3.2  ผ ลิ ตภัณฑ์ ใ นด้ า น รู ป แบบ  ( Tangible Product) 

หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

และสามารถจบัตอ้งหรือรับรู้ถึงการมีอยูไ่ด ้ 

1.3.3  ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง  (Expected Product) หมายถึง 

คุณสมบติัหรือเง่ือนไขเพิ่มเติมท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัว่าจะได้รับจากการซ้ือ หรือเป็นขอ้ตกลงในการซ้ือ

สินคา้หรือบริการ 

1.3.4  ผ ลิ ตภัณฑ์ ค วบห รือ ส่ วน ส่ ง เ ส ริ มผ ลิ ต ภัณฑ์  

(Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีผูซ้ื้อ

จะไดรั้บนอกเหนือจากประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ โดยจะไดรั้บควบคู่ไปกบัการซ้ือสินคา้หรือ

บริการ เช่น การขนส่ง การติดตั้ง การรับประกนั การใหสิ้นเช่ือ เป็นตน้ 

1.3.5  ศักยภาพ เ ก่ี ยวกับผ ลิตภัณฑ์  (Potential Product) 

หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการพิเศษอ่ืนๆ ของผลิตภณัฑ์ควบท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไป 

เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต 

1.4  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) หมายถึง การ

สร้างลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่จะตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

1.5  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) หมายถึง 

กระบวนการคน้ควา้ ออกแบบ ปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์เดิมของธุรกิจ ให้มีคุณสมบติัท่ีดีข้ึน

กวา่เดิม 

1.6  ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) หมายถึง กลุ่มของผลิตภณัฑท่ี์

มีลกัษณะคลา้ยกนั ท่ีบริษทัเสนอขายให้กบัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการใน

ตลาดมากกว่าหน่ึงชนิดข้ึนไป โดยมีกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตลาดเดียวกัน แต่

สามารถตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของแต่ละกลุ่มยอ่ยได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงินอนัเป็นตน้ทุน (Cost) ของผูซ้ื้อ

หรือผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ โดยผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งมูลค่า (Value) หรือ
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ปริมาณกบัราคาของผลิตภณัฑ์ วา่มีความเหมาะสมกนัหรือไม่ หากสินคา้หรือบริการมีมูลค่าสูงกว่า

หรือมีปริมาณเหมาะสมกบัราคา ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้น

ราคาจะตอ้งก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และศกัยภาพในการซ้ือของตลาด

กลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงตอ้งสร้างก าไรใหแ้ก่บริษทั อีกทั้งตอ้งค านึงถึงปัจจยัดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

2.1  คุณค่าและการยอมรับของลูกค้าในมูลค่าผลิตภัณฑ์ว่าสูงหรือ

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์

2.2  ตน้ทุนผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.3  การแข่งขนัในตลาด 

2.4  ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น กลยุทธ์การตั้งราคาของคู่แข่งขนั สภาพเศรษฐกิจ 

และนโยบายของธุรกิจ เป็นตน้ 

3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ distribution) หมายถึง การกระจายสินคา้และบริการไป

ยงัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค อนัประกอบไปดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 

โดยสามารถแบ่งองคป์ระกอบหลกัของการจดัจ าหน่ายเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทาง

ในการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิไปยงัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค  ซ่ึงผูผ้ลิตอาจใชค้นกลางเขา้มา

ช่วยกระจายและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เช่น ตวัแทนจ าหน่าย ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง เป็นตน้ 

3.2  การกระจายสินค้า  (Physical Distribution) หมายถึง  กิจกรรมท่ี

เก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค การกระจายสินค้าจึง

ประกอบไปด้วย การขนส่ง (Transportation), การเก็บรักษา (Storage and Warehousing) และการ

คลงัสินคา้และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง  การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูล

ผลิตภณัฑร์ะหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อใหข้อ้มูลเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์สร้างทศันคติและเพิ่มพฤติกรรม

ความตอ้งการท่ีจะซ้ือของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค การส่งเสริมการตลาด สามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภท 

คือ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการตลาดโดยใชกิ้จกรรมพิเศษ หรือท่ีเรียกกนัวา่ ส่วนประสมการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) มีรายละเอียด ดงัน้ี 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัรายละเอียด

ของผลิตภณัฑ์ บุคคล หรือองค์กร เพื่อชกัน าให้เกิดการรู้จกั ความประทบัใจ เพิ่มโอกาสในการใช้
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สินคา้หรือบริการ เพื่อให้ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างผลิตภณัฑ์ของ

ธุรกิจกบัของคู่แข่งขนัได ้โดยสร้างสรรคผ์า่นงานโฆษณาในส่ือต่างๆ เช่นโทรทศัน์ วทิย ุส่ือส่ิงพิมพ ์

ส่ือเคล่ือนท่ี ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 

4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจง้ข่าวสาร 

กระตุน้ให้ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจและตดัสินใจซ้ือ รวมถึงการให้ค  าแนะน าและการบริการ

ก่อนการขาย ขณะขาย และหลงัการขายโดยใชบุ้คคล โดยมีรูปแบบการเสนอขาย เช่น การขายแบบตวั

ต่อตวั การขายแบบกลุ่ม การขายแบบกลุ่มต่อกลุ่ม การขายแบบอภิปราย การขายแบบสัมนา เป็นตน้ 

4.3  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมการกระตุ้นให้

เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ และการ

ขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

4.3.1  การ ส่ ง เส ริมการขาย มุ่ ง ท่ีผู ้บ ริ โภค  (Consumer 

Promotion) เช่น การลดราคา คูปอง การแจกของตวัอย่าง การคืนเงิน (Cash Back) การชิงโชค การ

สาธิตวธีิการใชสิ้นคา้ การส่งเสริมการขายร่วมกบัคู่คา้อ่ืน เช่น ร้านอาหารกบับตัรเครดิต เป็นตน้ 

4.3.2  การส่งเสริมการขายมุ่งท่ีคนกลาง (Trade Promotion) 

เป็นการกระตุน้ให้คนกลางช่วยท าการผลกัดนัสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค เช่น การให้ส่วนลดทางการคา้ 

การแถมสินคา้ (Trade Deal) เม่ือท าการซ้ือสินคา้ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด การประชุมผูจ้  าหน่าย เป็นตน้ 

4.3.3  การส่งเสริมการขายมุ่งท่ีพนักงานขาย (Salesforce 

Promotion) เป็นการจูงใจพนักงานขายของธุรกิจให้เกิดความพยายามในการท างาน พฒันาขีด

ความสามารถของพนกังานขาย และสร้างการแข่งขนัระหว่างพนกังานขายดว้ยกนั เช่น การสัมนา

ทางการขาย การจดัท าเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีช่วยในการขาย การให ้Incentive กบัพนกังานท่ีท ายอดขาย

ไดสู้งสุด เป็นตน้ 

4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) 

เป็นการให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์และบริษทัผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ ซ่ึงการ

ใหข้่าวมีลกัษณะท่ีแตกต่างจากการประชาสัมพนัธ์สามารถธิบายได ้ดงัน้ี 

4.4.1  การให้ข่าว เป็นการให้ข้อมูลความจริงหรือแก้ข่าว

เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือองคก์รโดยไม่เสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือ 
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4.4.2  การประชาสัมพนัธ์ เป็นการวางแผนในการให้ขอ้มูล

เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์หรือองค์กร ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์อาจมีค่าใช้จ่ายส าหรับส่ือ

เกิดข้ึน 

4.5  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง ในรูปแบบของการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพื่อการกระตุน้ให้เกิดการ

ตัดสินใจซ้ือได้ทันที เช่น การขายทางโทรศัพท์ (Telemarketing) การขายโดยใช้แคตตาล็อก 

(Catalog) การขายทางโทรทศัน์ (Direct Response TV) การขายตรงผานไปรษณีย ์(Direct Mail) การ

ขายทางอินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นตน้ 

4.6  การส่งเสริมการตลาดโดยใชกิ้จกรรมพิเศษ (Event Marketing) หรือ

การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การจดักิจกรรมทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์พิเศษท่ีอยู่

ในความสนใจของผูค้น หรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดให้เป็นเหตุการณ์พิเศษ เพื่อเป็นการกระตุน้

ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจเข้ามาร่วมกิจกรรม และมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ เม่ือ

กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลและรู้จกัผลิตภณัฑ์อย่างเพียงพอระดับหน่ึง จะสามารถปิดการขาย ณ 

บริเวณจดักิจกรรมได้ทนัที ซ่ึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีสร้างยอดขายได้ทนัที อีกทั้งสามารถ

ด าเนินกิจกรรมไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น การจดัแสดง การแข่งขนั การเฉลิมฉลอง การสัมมนา 

การประกวด เป็นตน้ 

 
 
2.3  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับแนวทางการปฏิบติัของร้านค้าในการท าให้
ยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season พบงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

วราภรณ์ ล้ิมเปรมวฒันา, จิรวุฒิ หลอมประโคน และ ศลาฆนนัท์ หงส์สวสัด์ิ (2558) 
ศึกษาเร่ือง “องค์ประกอบของปัจจยัการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ
ผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร” โดยการวิจยัน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และองค์ประกอบของปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
วิจยั โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างผูห้ญิงวยัท างานจ านวน 400 ราย และใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) และสถิติท่ีใช้ คือ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจยั (Factor Analysis) จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่าง
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ผูห้ญิงวยัท างานส่วนใหญ่ท่ีให้ขอ้มูลมีอายุ 25 - 29 ปี การศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน (รวมรายได้ทุกประเภท) 10,001 - 15,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนหรือ
รัฐวิสาหกิจ สถานภาพโสด พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า อายุในการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คร้ังแรก คือ ต ่ากวา่ 20 ปี โดยเหตุผลในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คร้ัง
แรก คือ อยากลองรสชาติ เหตุผลในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นปัจจุบนั คือ เพื่อนชกัชวนให้
ด่ืม ความถ่ีในด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์นแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 1 ขวด สถานท่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์คือ ร้านอาหาร
หรือภตัตาคาร บุคคลท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดว้ย คือ เพื่อนสนิทหรือเพื่อนร่วมงาน ช่วงเวลาหรือ
กิจกรรมท่ีท าใหมี้โอกาสในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์คือ งานเล้ียงฉลองเน่ืองในโอกาสต่างๆ  

การวิเคราะห์องคป์ระกอบของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ แบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่ม ดงัน้ี 

1. การซ้ือเพราะของแถมและของรางวลัชิงโชค กล่าวคือ ให้ความส าคญักบัเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ท่ีมีรายการชิงโชครับรางวลั, มีของแถม, การมีพนกังานแนะน า, การแจกให้ชิมฟรีและ
อยูใ่นช่วงลดราคา 

2. การซ้ือเพราะตรายีห่้อ เป็นยี่ห้อท่ีมีการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ รวมไปถึงรูปลกัษณ์
บรรจุภณัฑแ์ละปริมาณดีกรีแอลกอฮอล์ในเคร่ืองด่ืม 

3. การซ้ือเพราะกล่ิน รสชาติและสีของเคร่ืองด่ืม  
4. การซ้ือเพราะแหล่งผลิตของสินคา้ให้ความส าคญักบัสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศ 

และเป็นเคร่ืองด่ืมราคาแพงเพื่อบ่งบอกสถานะทางสังคม 
5. การซ้ือเพราะหาซ้ือง่ายและคุณภาพเหมาะสมกบัราคา  
ณฐัวภิา สินสุวรรณ (2558) ศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การส่ือสารผา่นส่วนผสมทางการตลาด

บนส่ือออนไลน์ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสังคมไทย” โดยการวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา กลยทุธ์การส่ือสารผา่นส่วนผสมทางการตลาดบนส่ือออนไลน์ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในสังคมไทย โดยผลการวิจยัเชิงคุณภาพ พบวา่ กลยุทธ์การส่ือสารผา่นส่วนผสมทางการตลาดบน
ส่ือออนไลน์ของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสังคมไทย ปรากฏกลยทุธ์ ดงัน้ี 

1. กลยุทธ์การส่ือสารดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่ือสารขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโ์ดยอาศยัจุดจูงใจ 2 ดา้น ดงัน้ี 

1.1  ดา้นขอ้มูลของผลิตภณัฑ์  
1.1.1  รสชาติ โดยเน้นการส่ือสารไปยงัรสชาติผลไม ้เพื่อ

สร้างการรับรู้วา่เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ด่ืมไม่ยาก 
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1.1.2  สูตรเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถผสมด่ืม
ไดเ้อง โดยจะน าเสนอภาพขวดหรือแกว้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระกอบดว้ย 

1.1.3  ขนาด โดยใชส่ื้อออนไลน์ในการแนะน าขนาดใหม่ๆ  
1.1.4  บรรจุภณัฑ ์เนน้การส่ือสารรูปแบบพิเศษ (Limited 

Edition)  
1.1.5  คุณภาพของกระบวนการและวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิต 

เพื่อบ่งบอกถึงรสชาติท่ีดีของผลิตภณัฑ ์
1.1.6  ความนิยม โดยการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ี

แสดงถึงความนิยมท่ีไดรั้บจากผูบ้ริโภค 
1.1.7  การรับประกนัและความยาวนานของผลิตภณัฑ์ โดย

ส่ือสารถึงรางวลัต่างๆ ท่ีผลิตภณัฑ์ไดรั้บ ซ่ึงเป็นการรับประกนัถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ในอีกทาง
หน่ึง 

1.2  การส่ือสารผ่านจุดจูงใจดา้นอารมณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ พบว่า 
ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เขา้กบั ความรู้สึกต่างๆ เช่น 
ความเป็นไทย ตน้ก าเนิดของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ ผลิตภณัฑ์เพื่อความสุข สนุกสนาน 
การฉลองและสังสรรค์ ผลิตภัณฑ์เพื่อมิตรภาพ ผลิตภัณฑ์ท่ีสร้างแรงบนัดาลใจและให้ข้อคิด 
ผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มความสดช่ืนและผ่อนคลายจากการท างาน ผลิตภัณฑ์เพื่อมอบให้คนพิเศษ 
ผลิตภณัฑด่ื์มคู่ม้ืออาหารและผลิตภณัฑท่ี์รับผดิชอบต่อสังคม 

2. กลยุทธ์การส่ือสารด้านราคา โดยใช้พื้นท่ีบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัการลดราคาสินคา้ โดยการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัอาศยัศกัยภาพของส่ือสังคม
ออนไลนใ์นการใหผู้บ้ริโภคช่วยแบ่งปันข่าวสาร (Share) การลดราคาไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ อีกดว้ย  

3. กลยทุธ์การส่ือสารดา้นสถานท่ี โดยเป็นการส่ือสารถึงสถานท่ีจดัจ าหน่าย 
4. กลยทุธ์การส่ือสารดา้นการส่งเสริมการตลาด ผา่นกิจกรรมกีฬา ดนตรี บนัเทิง  
จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง สรุปได้ว่า ผู ้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือเบียร์หรือเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์จากอิทธิพลต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจากส่วนประสมทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นการซ้ือเพราะของ
แถม การลดราคา ตรายีห่อ้ กล่ิน รสชาติและสีของเคร่ืองด่ืม รวมไปถึงการส่ือทางการตลาดของเบียร์
และเคร่ืองด่ืมทั้งในช่องทางออนไลน์ใน Facebook Fan Page และช่องทางออฟไลน์ คือ หนา้ร้าน ส่ิง
เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นส่ิงชกัจูงใกผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกด่ืมเบียร์หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์ั้งส้ิน 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
 
 

3.1 กรอบแนวคดิงานวจิัย 
การด าเนินการวิจยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด 

ของบริษัท บริวเบอร่ี จ  ากัด เติบโตในช่วง Low-Season” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายเบียร์สด บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 การสัมภาษณ์
ฝ่ายการตลาดของร้านคา้ และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในฐานะลูกคา้ 

จากการทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถน าเสนอกรอบการวิจยัไดด้งัน้ี 

 

 
ภาพที ่3.1 แสดงกรอบแนวคิดงานวจิยั 
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3.2 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษา 
การวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยแหล ่ง ข ้อม ูล ในการศึกษาประกอบด้วย 

แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 
3.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ จะไดม้าจากการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของร้านคา้ จ านวน 2 ร้าน 

และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมในฐานะลูกคา้ 
 
3.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ จะเป็นการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

เช่น รายงานยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 ต าราเรียน เอกสาร หนงัสือ 
รายงานผลการวจิยั บทความ และการสืบคน้ขอ้มูลเพิ่มเติมทางอินเทอร์เน็ต 

 
 

3.3 กลุ่มตัวอย่าง 
ฝ่ายการตลาดร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอริเวอร์ฟร้อนต์ และร้าน HOBS The 

Play House สาขา Groove at Central World จ านวน 2 ท่าน 
 
 

3.4 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 รายงานยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 
3.4.2 การสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดขอร้านคา้ 2 ร้านคา้ 
3.4.3 การสังเกตการณ์แบบเขา้ร่วมในฐานะลูกคา้ 

 
 
3.5 ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา 

การวจิยัในคร้ังน้ี ใชเ้วลาด าเนินการวิจยั ตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2561 – เดือน
เมษายน พ.ศ. 2561 
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บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 

 
การศึกษางานวจิยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าใหย้อดขายเบียร์สด 

ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season” ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
data) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลยอดขายโดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของร้านคา้ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลจากการสังเกตการณ์แบบเขา้ร่วมในฐานะลูกคา้ 
 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลยอดขายโดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ ากดั 
ผูว้จิยัไดท้  าการสรุปและวเิคราะห์ขอ้มูลยอดขายโดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั มี

รายละเอียด ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.1 ภาพรวมยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ยอ้นหลงั 3 ปี 
 

    ปีพุทธศักราช ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) อตัราการเตบิโต (%) 
2558 850  
2559 960 13% 
2560 1,100 15% 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลยอดขายของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ยอ้นหลงั 3 ปี มีอตัรา

การเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยปี พ.ศ. 2560 มีอตัราการเติบโตถึง 15% หรือคิดเป็นมูลค่า 1,100 ลา้น
บาท และคาดการณ์วา่ในปี พ.ศ. 2561 มีแนวโนม้เติบโตไม่ต ่ากวา่ 10% 
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ตารางที ่4.2 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 รายสินคา้  
 

    สินค้า ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) สัดส่วนการขาย (%) 
Stella Artois 220 20% 
Hoegaarden 770 70% 
Leffe 110 10% 

รวม 1,100 100% 

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 แยกเป็น

รายสินคา้ โดย Hoegaarden มีสัดส่วนมากท่ีสุดถึง 70% รองลงมาเป็น Stella Artois 20% และ Leffe 
10% คาดการณ์วา่ในปี พ.ศ. 2561 เบียร์ Hoegaarden จะยงัคงมีสัดส่วนเท่ากบัปี พ.ศ. 2560 ในขณะท่ี 
เบียร์ Stella Artois จะมีสัดส่วนลดลง ประมาณ 3% เป็นผลเน่ืองมาจาก Stella Artois จดัเป็นเบียร์
ประเภท Premium Lager ซ่ึงในตลาดประเทศไทยเบียร์ประเภท Lager มีเจา้ตลาดอย่าง ลีโอ, ช้าง 
สิงห์ ครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากถึง 89%  (Euromonitor International from trade associations, 
2017. Beer in Thailand) ซ่ึงทั้ ง 3 เจ้า ต่างก็มีช่องทางและการกระจายสินค้าท่ีทั่วถึงมากกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเบียร์ Stella Artois  
 
ตารางที ่4.3 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 รายช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
 

    ช่องทางการจดัจ าหน่าย ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) สัดส่วนการขาย (%) 

On-Premise   
กรุงเทพมหานคร 550 50% 
ต่างจงัหวดั 330 30% 
Off-Premise   
Hypermarket 55 5% 
Supermarket 132 12% 
Convenience Store (CVS) 33 3% 

รวม 1,100 100% 
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จากตารางท่ี 4.3 แสดงยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 แยกเป็น
รายช่องทางการจดัจ าหน่าย จะเห็นไดว้า่ ช่องทาง On-Premise ในกรุงเทพมหานครมีสัดส่วนการขาย
มากท่ีสุดถึง 50% ถือไดว้า่เป็นช่องทางหลกัท่ีตอ้งใหค้วามส าคญัเป็นล าดบัแรก 

 
ตารางที่ 4.4 จ าแนกยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดัปี พ.ศ. 2560 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รายประเภทสินคา้ 
 

    ประเภทสินค้า ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) สัดส่วนการขาย (%) 
เบียร์สด 440 80% 
เบียร์ขวด 110 20% 

รวม 550 100% 

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงยอดขายเบียร์ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 ในเขต

กรุงเทพมหานคร รายประเภทสินคา้ โดยเบียร์สดมีสัดส่วนการขายมากถึง 80% และเบียร์ขวดมี
สัดส่วน 20% 
 
ตารางที ่4.5 จ าแนกยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 ในเขตกรุงเทพมหานคร
รายสินคา้ 
 

    สินค้า ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) สัดส่วนการขาย (%) 
Stella Artois 110 25% 
Hoegaarden 286 65% 
Leffe 44 10% 

รวม 440 100% 

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 ในเขต

กรุงเทพมหานคร รายสินค้า จะเห็นได้ว่าเบียร์สด Hoegaarden มีสัดส่วนมากท่ีสุดถึง 65% ซ่ึง
สอดคล้องกับตารางท่ี 2 ท่ีระบุว่า เบียร์ Hoegaarden มีสัดส่วนการขายมากท่ีสุดในบรรดาเบียร์
ทั้งหมด 3 รายการ 
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ตารางที ่4.6 จ าแนกยอดขายเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560 ของกรุงเทพมหานคร รายรสชาติ 
 

    ประเภทสินค้า ยอดขาย (หน่วย : ล้านบาท) สัดส่วนการขาย (%) 
Hoegaarden  171.6 60% 
Hoegaarden Rosée 114.4 40% 

รวม 286 100% 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงยอดขายเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560 ของ

กรุงเทพมหานครโดยแยกเป็นรายรสชาติ เม่ือพิจารณาจากยอดขาย จะเห็นไดว้า่เบียร์สด Hoegaarden 
ไดรั้บความนิยมมากกวา่เบียร์สด Hoegaarden Rosée  

จากขอ้มูลตารางท่ี 4.1-4.6 ผูว้ิจยัพบว่า บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ยงัมีแนวโน้มเติบโต
อยา่งต่อเน่ืองในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัจึงไดส้รุปยอดขาย รายร้านคา้ในเขตกรุงเทพมหานครมา 
5 ร้านคา้ ดงัน้ี 
 
ตารางที่  4.7 ภาพรวมยอดขาย เ บีย ร์สด  Hoegaarden ปี  พ .ศ .  2560 ของ  5 ร้ านค้า  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 
 
 

รายช่ือร้านค้า ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวมทั้งส้ิน

Happy Fish 0.91 0.48 0.75 1.03 0.73 0.31 0.50 0.92 0.49 0.33 1.07 1.37 8.89

Waterside 0.41 0.48 0.52 0.37 0.42 0.45 0.41 0.42 0.41 0.31 0.56 0.67 5.44

HOBS Central World 0.29 0.33 0.36 0.34 0.53 0.37 0.49 0.34 0.22 0.23 0.30 0.94 4.74

66 Station 0.70 0.85 0.42 0.51 0.32 0.65 0.26 0.43 0.46 0.29 0.36 0.67 5.91

7th Street 0.26 0.26 0.28 0.30 0.34 0.24 0.28 0.39 0.43 0.02 0.46 0.45 3.72

ค่าเฉลี่ย 0.51 0.48 0.47 0.51 0.47 0.40 0.39 0.50 0.40 0.24 0.55 0.82 5.74

รวมทั้งส้ิน 2.57 2.40 2.33 2.56 2.34 2.02 1.94 2.50 2.01 1.19 2.74 4.11 28.70

หน่วย : ล้านบาท

ภาพรวมเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560
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จากตารางท่ี 4.7 แสดงภาพรวมยอดขายเบียร์สด Hoegaarden ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 
ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มียอดรวมทั้งส้ิน 28.7 ลา้นบาท โดยร้าน Happy Fish มีสัดส่วนการ
ขายมากท่ีสุดถึง 8.89 ล้านบาท รองลงมาคือร้าน Waterside 5.44 ล้านบาท, HOBS Central World 
4.74 ลา้นบาท, 66 Station 5.91 ลา้นบาท และ 7th Street 3.72 ลา้นบาท ตามล าดบั และมีค่าเฉล่ียการ
ขาย 5.74 ลา้นบาทต่อ 5 ร้านคา้ 

 
ตารางที่ 4.8 ภาพรวมยอดขายเบียร์สด  Hoegaarden Rosée ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านค้า ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 
 

จากตารางท่ี 4.8 แสดงภาพรวมยอดขายเบียร์สด Hoegaarden Rosée ปี พ.ศ. 2560 ของ   
5 ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร มียอดรวมทั้งส้ิน 19.61 ลา้นบาท โดยร้าน Happy Fish มีสัดส่วน
การขายมากท่ีสุดถึง 5.92 ลา้นบาท รองลงมาคือร้าน Waterside 3.63 ลา้นบาท, 66 Station 3.62 ลา้น
บาท, 7th Street 3.23 ลา้นบาท และ HOBS Central World 3.21 ลา้นบาท ตามล าดบั และมีค่าเฉล่ียการ
ขาย 3.92 ลา้นบาทต่อ 5 ร้านคา้ 
 
 
 
 
 
 

รายช่ือร้านค้า ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวมทั้งส้ิน

Happy Fish 0.61 0.32 0.50 0.69 0.49 0.21 0.33 0.61 0.32 0.22 0.71 0.91 5.92

Waterside 0.28 0.32 0.35 0.25 0.28 0.30 0.27 0.28 0.27 0.21 0.38 0.45 3.63

66 Station 0.43 0.52 0.26 0.31 0.20 0.40 0.16 0.26 0.28 0.18 0.22 0.41 3.62

7th Street 0.23 0.23 0.24 0.26 0.30 0.20 0.24 0.34 0.37 0.02 0.40 0.39 3.23

HOBS Central World 0.19 0.22 0.24 0.23 0.36 0.25 0.33 0.23 0.15 0.16 0.20 0.64 3.21

ค่าเฉลี่ย 0.35 0.32 0.32 0.35 0.32 0.27 0.27 0.35 0.28 0.16 0.38 0.56 3.92

รวมทั้งส้ิน 1.73 1.61 1.59 1.74 1.62 1.36 1.34 1.73 1.40 0.78 1.90 2.80 19.61

หน่วย : ล้านบาท

ภาพรวมเบียร์สด Hoegaarden Rosee ปี พ.ศ. 2560
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ตารางที ่4.9 ภาพรวมยอดขายเบียร์สดสินคา้อ่ืนๆ ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงภาพรวมยอดขายเบียร์สดอ่ืนๆ ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร มียอดรวมทั้งส้ิน 21.51 ลา้นบาท โดยร้าน Happy Fish มีสัดส่วนการขายมากท่ีสุดถึง 
7.98 ลา้นบาท รองลงมาคือร้าน HOBS Central World 6 ลา้นบาท, Waterside 4.07 ลา้นบาท, 7th Street 
3.47 ลา้นบาท ตามล าดบั ส่วนร้าน 66 Station ไม่ปรากฎยอดขาย และมีค่าเฉล่ียการขาย 4.3 ลา้นบาท 
ต่อ 5 ร้านคา้ 
 
ตารางที ่4.10 ภาพรวมยอดขายเบียร์สดทั้งหมด ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

 

รายช่ือร้านค้า ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวมทั้งส้ิน

Happy Fish 0.82 0.43 0.67 0.93 0.66 0.28 0.45 0.82 0.44 0.30 0.96 1.23 7.98

HOBS Central World 0.36 0.42 0.45 0.43 0.67 0.47 0.62 0.43 0.28 0.29 0.38 1.19 6.00

Waterside 0.31 0.36 0.39 0.28 0.31 0.34 0.31 0.32 0.31 0.23 0.42 0.50 4.07

7th Street 0.24 0.24 0.26 0.28 0.32 0.22 0.26 0.36 0.40 0.02 0.43 0.42 3.47

66 Station 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

ค่าเฉลี่ย 0.35 0.29 0.35 0.38 0.39 0.26 0.33 0.39 0.29 0.17 0.44 0.67 4.30

รวมทั้งส้ิน 1.73 1.45 1.77 1.92 1.95 1.31 1.64 1.94 1.43 0.84 2.18 3.34 21.51

หน่วย : ล้านบาท

ภาพรวมเบียร์สดอ่ืนๆ ปี พ.ศ. 2560

รายช่ือร้านค้า ม.ค. ก.พ. ม.ีค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวมทั้งส้ิน

Happy Fish 2.34 1.23 1.92 2.64 1.87 0.80 1.28 2.36 1.25 0.85 2.73 3.51 22.79

HOBS Central World 0.85 0.97 1.05 1.01 1.56 1.10 1.45 1.01 0.66 0.67 0.88 2.76 13.95

Waterside 1.00 1.16 1.26 0.89 1.00 1.09 1.00 1.02 0.99 0.75 1.36 1.63 13.14

7th Street 0.73 0.73 0.78 0.85 0.96 0.66 0.78 1.09 1.21 0.07 1.28 1.27 10.41

66 Station 1.13 1.37 0.68 0.82 0.52 1.04 0.41 0.69 0.73 0.47 0.58 1.08 9.53

ค่าเฉลี่ย 1.21 1.09 1.14 1.24 1.18 0.94 0.99 1.23 0.97 0.56 1.36 2.05 13.97

รวมทั้งส้ิน 6.03 5.46 5.69 6.22 5.91 4.69 4.93 6.17 4.83 2.82 6.82 10.26 69.83

หน่วย : ล้านบาท

ภาพรวมเบียร์สดปี พ.ศ. 2560
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงภาพรวมยอดขายเบียร์สดทั้งหมด ปี พ.ศ. 2560 ของ 5 ร้านคา้ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มียอดรวมทั้งส้ิน 69.83 ลา้นบาท โดยร้าน Happy Fish มีสัดส่วนการขาย
มากท่ีสุดถึง 22.79 ล้านบาท รองลงมาคือร้าน HOBS Central World 13.95 ล้านบาท, Waterside 
13.14 ลา้นบาท, 7th Street 10.4 ลา้นบาท และ 66 Station 9.53 ลา้นบาท ตามล าดบั และมีค่าเฉล่ียการ
ขาย 13.97 ลา้นบาท ต่อ 5 ร้านคา้ 

จากขอ้มูลตารางท่ี 4.7-4.10 จะเห็นไดว้า่ร้าน Happy Fish อยูใ่นอนัดบัท่ี 1 ตั้งแต่ตาราง
ท่ี 4.7-4.10 ในขณะท่ีร้านคา้อ่ืนๆอีก 4 ร้านคา้ จะมีการสลบัอนัดบักนัไป เม่ือพิจารณาภาพรวมแลว้ 
ผูว้จิยัจึงไดน้ าขอ้มูลในตารางท่ี 10 ไปแสดงเป็นแผนภูมิเส้น เพื่อดูแนวโนมการเติบโตของสินคา้ 
โดยจะกล่าวต่อในค าอธิบายภาพท่ี 4.1  

 

 
ภาพที ่4.1 ภาพรวมเบียร์สด 5 ร้านคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี พ.ศ. 2560 
 

จากภาพท่ี 4.1 แสดงกราฟภาพรวมเบียร์สด 5 ร้านคา้ ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ปี 
พ.ศ. 2560 ไดแ้ก่ ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์, ร้าน HOBS The Playhouse 
สาขา Groove at Central World, ร้าน Waterside เลียบทางด่วนรามอินทรา, ร้าน 7th Street สาขาเมกะ 
บางนา และร้าน 66 Station เลียบทางด่วนรามอินทรา โดยร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริ
เวอร์ฟร้อนท์ มีจุดสูงสุด (peak) ท่ีน่าสนใจ คือ วงสีแดงท่ี 1,2 และ 3 หรือก็คือ เดือนมกราคม, 
เมษายน และสิงหาคม ซ่ึงเป็นช่วงท่ีร้านคา้อ่ืนๆยอดขายตก และร้าน HOBS สาขา Groove at Central 
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World  มีจุดสูงสุด (peak) ท่ีน่าสนใจ คือ วงสีเขียวท่ี 1 และ 2 หรือก็คือ เดือนพฤษภาคม และ 
กรกฎาคม 

บริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ระบุว่า ช่วง Low-Season ของบริษทัฯ เร่ิมตั้งแต่ไตรมาสท่ี 2 
จนถึงส้ินไตรมาสท่ี 3 (เมษายน-กนัยายน) โดยในช่วงดงักล่าว บริษทัฯ จะท ากิจกรรมทางการตลาด
เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายทั้งตลาด แต่เม่ือพิจารณาประกอบกบัภาพท่ี 4.1 จะเห็นวา่ กราฟเส้นของ
ร้านคา้แต่ละร้านมีกราฟข้ึนและลงแตกต่างกนัไปในแต่ละเดือน โดยเฉพาะร้าน Happy Fish สาขา
เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ และร้าน HOBS สาขา Groove at Central World มีกราฟการเติบโตท่ี
สวนทางกบัร้านอ่ืนๆ กล่าวคือ ณ เดือนท่ีร้านอ่ืนๆ อีก 3 ร้านคา้ ยอดขายตก ร้านทั้งสองขา้งตน้กลบั
มียอดขายเติบโตสวนทางกบัภาพรวม ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาขอ้มูลเพิ่มเติม โดยจะแสดงผลในส่วนท่ี 2 
และส่วนท่ี 3  
 
 

4.2 ข้อมูลการสัมภาษณ์ฝ่ายการตลาดของร้าน 
ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท ์มียอดขายเติบโตในเดือนมกราคม, 

เมษายน และสิงหาคม ฝ่ายการตลาดได้ให้เหตุผลว่า ช่วงเวลาดงักล่าว จะท ากิจกรรมและการส่ือ
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไป โดยจะเนน้ไปท่ีการส่ือสารกบัลูกคา้ชาวต่างชาติท่ีเป็นลูกคา้หลกัถึง 
60% โดยท าการส่ือสารผ่านในปลิวท่ีแจกในโครงการเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์และเรือ
เจา้พระยาปร้ินเซส รวมไปถึงโครงการเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์จะมีการไปออก roadshow เพื่อ
ประชาสัมพนัธ์โครงการในต่างประเทศอยู่เสมอ อยา่งนอ้ยไตรมาสละ 1 คร้ัง โดยประเทศท่ีไปออก 

roadshow คือ ประเทศจีน, เกาหลี, อินเดีย และฟิลิปินส์ เป็นตน้ และโครงการเอเชียทีคฯ ยงัมีการ
ร่วมมือกับบริษทัน าเท่ียวในการให้โครงการเป็นหน่ึงในจุดท่ีต้องพานักท่องเท่ียวมาลง ซ่ึงร้าน 
Happy Fish ไดเ้ปรียบร้านอ่ืนๆในโครงการ คือ อยูใ่นท าเลท่ีติดริมแม่น ้ าเจา้พระยา มีอาหารให้เลือก
หลากหลาย รวมไปถึงเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีภาษาจีนรองรับนกัท่องเท่ียวชาวจีน รวมไปถึง
บรรยากาศของร้านเหมาะกบัการพาครอบครัวมาท่ีร้านได ้ถึงแมว้า่จะจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
และราคาบนเมนูเป็นราคาสุทธิแลว้ ซ่ึงแต่งต่างจากร้านอ่ืนๆในโครงการ ท่ีเป็นราคาไม่รวม service 
charge และภาษีมูลค่าเพิ่ม  

ส าหรับลูกคา้ชาวไทย 40% จะเนน้การส่ือสารผา่นทาง Facebook, Instagram และ Line 
โดย 3 ช่องทางดงักล่าวจะใช้ส่ือสารถึงกิจกรรมท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนท่ีร้าน เช่น คอนเสิร์ต, โปรโมชัน่
ต่างๆ รวมไปถึงภาพบรรยากาศร้านในแต่ละช่วงเวลา เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการซ ้ า รวม
ไปถึงการจดัคอนเสิร์ต ส าหรับร้าน Happy Fish เลือกท่ีจะจดัในวนัพฤหัสบดี ซ่ึงแตกต่างจากร้าน
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อ่ืนๆท่ีจะจดัในวนัศุกร์ ฝ่ายการตลาดไดใ้ห้เหตุผลวา่ วนัพฤหสับดีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ชาวไทย 
เน่ืองจากเป็นวนัปลายสัปดาห์ท่ีไม่ใช่วนัท่ีผูค้นแยง่กนัไปเท่ียว แยง่กนัไปด่ืม ฝ่ายการตลาดของร้าน
ยงัระบุอีกวา่ ลูกคา้ชาวไทยท่ีมาใช้บริการท่ีร้าน จะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีตั้งใจมาใช้บริการท่ีร้านอยู่แล้ว 
โดยลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่สนใจโปรโมชัน่ลดราคาใดๆ แมก้ระทัง่โปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดิต แต่หาก
มีโปรโมชัน่เก่ียวกบัของ พรีเมียมจะให้ความสนใจเป็นพิเศษ โดยของพรีเมียมท่ีน ามาจดักิจกรรม
ให้กับลูกค้า จะได้รับการสนับสนุนจากคู่ค้าเจ้าต่างๆ ซ่ึงบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากัด ก็เป็นหน่ึงใน
ผูส้นบัสนุน โดยช่วงเวลาท่ีสนบัสนุน คือ เดือนเมษายน สนบัสนุนหมอน Hoegaarden และเดือน
สิงหาคมสนบัสนุนร่ม Hoegaarden แต่ของสนบัสนุนมกัจะหมดก่อนภายใน 2 อาทิตยแ์รก ถึงแมว้า่
กิจกรรมดงักล่าวจะก าหนดระยะเวลาในการท ากิจกรรม 2 เดือนก็ตาม ส าหรับเดือนมกราคม ฝ่าย
การตลาดให้เหตุผลวา่ท่ียอดขายยงัเติบโต ในช่วงเวลาดงักล่าว นัน่เพราะยงัถือเป็นวา่เป็นช่วง High 
Season ของร้าน และมีการสนบัสนุน Brand Presenter ในการแนะน าสินคา้จากคู่คา้ ท าให้ลูกคา้ชาว
ไทยตดัสินใจสั่งเบียร์มาด่ืมไดไ้ม่ยาก แต่ส าหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติจะไม่ให้ความสนใจกบั 
Brand Presenter เท่าใดนกั แต่โดยมากลูกคา้ทั้ง 2 กลุ่มจะใชเ้วลานัง่นานกวา่ปกติและโดยภาพรวม
จะสั่งสินคา้เดิมซ ้ า 

ร้าน HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World มียอดขายเติบโตในเดือน
พฤษภาคม และกรกฎาคม ฝ่ายการตลาดให้เหตุผลว่า ปกติแล้วร้าน HOBS ทุกสาขาจะมีการท า 
Happy Hour ทุกวนัจันทร์-พฤหัสบดี เวลา 17.00-20.00 น. อยู่แล้ว แต่ส าหรับ สาขา Groove at 
Central World จะได้เปรียบสาขาอ่ืนๆ ตรงท่ี ลูกคา้หลกัท่ีมาใช้บริการเป็นกลุ่มท่ีท างานบน The 
Offices ท่ีมีมากถึง 50% และช่วงเวลาท่ีท ากิจกรรมเป็นช่วงเวลาท่ีเลิกงานพอดี ลูกคา้กลุ่มดงักล่าวจึง
เลือกมาใชบ้ริการท่ีร้าน HOBS เน่ืองจากความคุม้ค่าของราคาท่ีลูกคา้จะไดรั้บ รวมไปถึงโปรโมชัน่
จบัคู่เบียร์กบัอาหาร โดยทางเชฟจะออกแบบเมนูท่ีทานคู่กบัเบียร์ตวันั้นๆ แล้วรสชาติดี รสชาติ
ส่งเสริมกัน ออกจ าหน่ายคู่กันในราคาพิเศษ ท่ีดูแล้วจูงใจเน่ืองจากคุ้มค่า ซ่ึงโปรโมชั่นน้ีท าให้ 
HOBS ไดเ้ปรียบร้านคา้อ่ืนๆในระแวกใกลเ้คียง และจุดเด็นอีกอยา่งหน่ึงท่ีท าให้ลูกคา้เขา้ใชบ้ริการ
ร้าน HOBS คือ เป็นร้านท่ีเนน้จ าหน่ายเบียร์น าเขา้จากต่างประเทศเป็นส าคญั เม่ือเทียบกบัร้านคา้ใน 
Groove at Central World ซ่ึงเป็นไปตามช่ือเต็มของร้าน คือ “House of Beer” นัน่เอง ฝ่ายการตลาด
อธิบายเพิ่มเติมว่า ดว้ยความท่ีมีเบียร์ให้เลือกหลากลาย จึงมกัไดรั้บการสนบัสนุนจากคู่คา้เจา้ต่างๆ 
อยูเ่สมอ ไม่วา่จะเป็น Brand Presenter, ของพรีเมียม  รวมไปถึงสินคา้ท่ีใชใ้นการจดักิจกรรม Happy 
Hour แต่ส่ิงท่ีดึงดูดลูกคา้มาท่ีสุด คือ  Happy Hour และ ซ้ือ 3 แก้วในราคา 2 แก้ว เน่ืองจากลูกคา้
สาขา Groove at Central World ค านึงถึงความคุ้มค่าในตัวเงินและปริมาณในการด่ืมเป็นส าคัญ 
เน่ืองจากมากนัเป็นกลุ่ม หากเป็นกิจกรรมท่ีสนบัสนุนของพรีเมียมจะไม่ค่อยไดรั้บความสนใจเท่าไร
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นกั ถีงแมว้า่จะมี Brand Presenter มาแนะน าก็ตาม เพราะเม่ือไดข้องมาแลว้ลูกคา้ส่วนมากจะแบ่งกนั
ไม่ลงตวั  

พันธมิตรท่ีส าคัญอีกเจ้าหน่ึงของร้าน HOBS สาขา Groove at Central World คือ 
ศูนยก์ารคา้ Central World เจา้ของพื้นท่ี Groove ซ่ึงเป็นพนัธมิตรส าคญัในการท ากิจกรรมการตลาด 
กล่าวคือ ศูนยก์ารคา้ฯ มีการบริหารจดัการพื้นท่ี ให้มีมีกิจกรรมจดัอยู่ตลอดทั้งปี โดยมุ่งสร้างความ
คึกคกัให้กบัพื้นท่ี น าพาลูกคา้เขา้มาตลอดเวลา อาทิ ให้เช่าพื้นท่ีจดักิจกรรมเปิดตวัสินคา้ ให้ความ
ร่วมมือกบัค่ายเพลง หรือ business partner เพื่อท ากิจกรรมพิเศษ เช่น เปิดตวัอลับั้ม จดัมินิคอนเสิร์ต 
จดั meet & greet fan club การเชิญ designer ช่ือดงัของโลกมาท างานออกแบบ installation art หรือ
ภาพวาดต่างๆ แลว้จดัแสดงงานภายในห้าง และจดังานเปิดตวั designer ในพื้นท่ี Groove รวมไปถึง
การจดัท า Campaign กลาง เพื่อดึง Traffic ในบางช่วงเวลา เช่น Special Lunch Menu ท่ีให้ร้านค้า
พร้อมใจกนัจดัชุดอาหารราคาพิเศษเพื่อจูงใจลูกคา้ แลว้สร้างเป็น Campaign ใหญ่ท่ีศูนยก์ารคา้ฯ ใช้
ส่ือหลายช่องทางเพื่อช่วยประชาสัมพนัธ์ให้กบัร้านคา้ เช่น Facebook, Instagram, LED Screen, ส่ือ
แนวบันไดเล่ือน , Poster Stand หน้าลิฟท์ในศูนย์ฯ และป้าย Standee ขนาดใหญ่ เป็นต้น และ 
Campaign Hang Out at Groove ไดทุ้กวนั ตั้งแต่ 17.00-24.00น. โดยสร้างให้ Groove เป็น Hang Out 
Destination ส าหรับกลุ่มนักท่องเท่ียว คนท างาน และคนท่ีมาจับจ่ายใช้สอยได้ทราบชัดเจนว่า 
Groove คือ Hang Out Space ท่ีอุดมไปด้วยร้าน บาร์ ต่างสไตล์ให้ได้เลือกกนั ทั้ง Wine Bar, Beer 
Bar, Japanese Bar, Thai Modern Cuisine และ Bar & Bistro เป็นตน้ 

 
 

4.3 ข้อมูลจากการสังเกตการณ์แบบเข้าร่วมในฐานะลูกค้า 
ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ อยู่ริมแม่น ้ าเจา้พระยา มีท่ีนั่ง

ประมาณ 400 ท่ีนัง่ รวมดา้นในร้านท่ีมีเคร่ืองปรับอากาศและนอกร้านแบบเปิด โดยมี PR ประจ าร้าน
ท าหนา้ท่ีพาลูกคา้ไปยงัโต๊ะและแนะน าโปรโมชัน่ของทางร้านให้กบัลูกคา้ เม่ือ PR ส่งลูกคา้ท่ีโต๊ะ
พร้อมวางเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมเสร็จ จะมีพนกังานมารับออเดอร์พร้อมกบั Brand Presenter โดย
พนกังานจะท าการรับออเดอร์ให้ ส่วน Brand Presenter จะแนะน าสินคา้แอลกอฮอล์และกิจกรรม
ต่างๆ เม่ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องลูกคา้ใกลห้มด Brand Presenter จะเขา้มาสอบถามลูกคา้วา่จะสั่ง
เพิ่มหรือไม่ และ Brand Presenter จะท าหน้าท่ีชง,เสิร์ฟ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้กบัลูกคา้ ส าหรับ
เคร่ืองด่ืมใชเ้วลารอไม่เกิน 5 นาที ส่วนอาหารใชเ้วลาประมาณ 10 นาที โดยรวมแลว้มีการใหบ้ริการ
ท่ีรวดเร็ว 
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ส่ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นร้านคา้มีอยูทุ่กท่ีภายในร้าน ตั้งแต่ทางเขา้ร้าน จะมีกระดาน
ด าตวัใหญ่ตราสินคา้ Stella Artois วางอยู่ตรงเคานเตอร์ PR โต๊ะอาหารมีป้ายเบอร์โต๊ะรูปทรงหก
เหล่ียมตราสินค้า Hoegaarden และมีเมนูตั้ งโต๊ะตราสินค้า Siam Winery วางควบคู่กัน อีกทั้ ง
เคร่ืองแบบของพนกังานเสร์ิฟและพนกังานบาร์จะมีโลโกสิ้นคา้ Hoegaarden ปักบนแขนเส้ือดว้ย ใน
ห้องน ้ ามีโปสเตอร์แนะน าโปรโมชัน่ของร้านคา้ และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้ออ่ืนๆ แกว้ท่ีใชเ้สิร์ฟ
เ บี ย ร์ มีหล ากหลายยี่ ห้ อ  เ ช่ น  Stella Artois, Hoegaarden, Leffe, Boddingtons, Franziskaner, 
Budweiser, Fruli, Kirin, Heineken, สิงห์และช้าง เป็นต้น ด้านในร้านบริเวณบาร์จะมี Cold Room 
ขนาดใหญ่ โดยแช่สินคา้เบียร์ขวดและแกว้เบียร์ยีห่อ้ต่างๆ รวมถึงถงัเบียร์สด ซ่ึงเช่ือมต่อสายน ้าเบียร์
มายงัหวัจ่ายเบียร์ท่ีเคานเตอร์บาร์และมีบาร์แมตตราสินคา้ Stella Artois, Hoegaarden และLeffe วาง
บนเคานเตอร์บาร์ ทุกคร้ังท่ีเสิร์ฟเบียร์สด จะตอ้งเสิร์ฟพร้อมกบัท่ีรองแกว้ของแต่ละยีห่อ้เสมอ 

พฤติกรรมลูกคา้ชาวไทยท่ีเขา้มาใชบ้ริการท่ีร้านจะแตกต่างกบัชาวต่างชาติ กล่าวคือ 
ลูกคา้ชาวไทยมกัจะมาเป็นกลุ่ม 4-10 คน เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเลือกด่ืมมากท่ีสุด คือ  เบียร์สด 
Hoegaarden รองลงมาคือ เบียร์สด Stella Artois ,เบียร์สด Leffe และเบียร์ขวด Budweiser ส่วนลูกคา้
ต่างชาติโซนเอเชีย เช่น จีน, อินเดีย, เกาหลี เป็นตน้ จะเลือกด่ืมเบียร์สด Hoegaarden เป็นส่วนมาก 
รองลงมาคือ เบียร์ขวด Budweiser ในขณะท่ีลูกคา้ต่างชาติโซนยโุรป จะเลือกด่ืมเบียร์ local มากท่ีสุด 
คือ เบียร์ขวดชา้ง รองลงมา คือ เบียร์ขวดสิงห์ และเบียร์ขวดไทเกอร์ 

ร้าน HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World มีท่ีนัง่ประมาณ 150 ท่ีนัง่ 
รวมดา้นในร้านท่ีมีเคร่ืองปรับอากาศและนอกร้านแบบเปิด วนัจนัทร์ถึงวนัพฤหสับดี พนกังานเสร์ิฟ
จะเป็นผูน้ าลูกคา้ไปท่ีโตะ๊ และวนัศุกร์ถึงวนัอาทิตย ์จะมี PR มาท าหนา้ท่ี เม่ือพนกังานพาลูกคา้ไปยงั
โตะ๊แลว้ จะวางเมนูอาหารและเคร่ืองด่ืมใหลู้กคา้พิจารณาก่อน โดยจะไปยนืประจ าต าแหน่งเดิมของ
ตน เม่ือลูกคา้ประสงคจ์ะสั่งอาหารและเคร่ืองด่ืม พนกังานจะคอยสังเกตทาทีของลูกคา้และเขา้มารับ
ออเดอร์ ส าหรับเคร่ืองด่ืมในวนัจนัทร์ถึงวนัพฤหสับดีใช้เวลารอไม่เกิน 5 นาที ส่วนอาหารใช้เวลา
ประมาณ 15 นาที หากเป็นวนัศุกร์ถึงวนัอาทิตย ์การสั่งเคร่ืองด่ืมอาจใชเ้วลา 10-15 นาที และอาหาร
ใชเ้วลา 20-30 นาที Brand Presenter ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยมากจะลงปฎิบติังานท่ีร้านในวนั
ศุกร์และวนัเสาร์ เฉพาะช่วงเวลาท่ีมีกิจกรรมทางการตลาดของแต่ละสินคา้ แต่การลงลงปฎิบติังาน
ของ Brand Presenter ณ Groove at Central World จะเดินปฎิบติังานในร้านคา้อ่ืนๆ ของโครงการดว้ย 
เช่น กิจกรรมสลกัแกว้จาก Stella Artois ท่ีส่งมอบความพิเศษให้กบัลูกคา้ โดยสลกัช่ือของลูกคา้ลง
บนแกว้รูปทรง Chalice ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้ Stella Artois เป็นตน้ จะเป็นการจดับูธเพื่อสลกั
แก้วไว้ตรงส่วนกลางของโครงการ โดยกิจกรรมดังกล่าว มีร้านเข้าร่วม เช่น ร้าน HOBS The 
Playhouse, ร้าน Hyde&Seek Peak-A-Boo, ร้าน 1881 by Water Library, ร้าน Wine I Love You เป็นตน้  
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ส่ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมี์ไม่มากนกั ท่ีเห็นเด่นชดัท่ีสุด คือ Backdrop ตราสินคา้ Stella 
Artois ท่ีอยูด่า้นในของร้าน โดยจะจดัเรียงทั้งเบียร์ขวดและแกว้ของ Stella Artois ให้เปรียบเสมือน
ชั้ นวางของในบ้าน แก้วท่ีใช้เสิ ร์ฟเบียร์และไซเดอร์มีหลากหลายยี่ห้อ เช่น Stella Artois, 
Hoegaarden, Leffe, Boddingtons, Franziskaner, Budweiser, Fruli, Chimay, Coedo, Brewdog, 
Brothers เป็นตน้ โดยการเสร์ิฟเบียร์และไซเดอร์ จะเสิร์ฟในแกว้ของสินคา้และมาพร้อมท่ีรองแก้ว
ของสินคา้ ดา้นในร้านอีกฝ่ังมีเคานเตอร์บาร์ส าหรับลูกคา้ โดยหลงับาร์มี Cold Room ขนาดกลางแช่
สินคา้เบียร์ขวดและแกว้เบียร์ยีห่อ้ต่างๆ และมีบาร์แมตยางตราสินคา้ Stella Artois วางอยูบ่นบาร์ 

ลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการ โดยมากจะเป็นพนักงานออฟฟิศท่ีท างานอยู่ในอาคาร The 
Office โดยกนัเป็นกลุ่ม 2-6 คน และจะใช้เวลานั่งนานในการด่ืมเบียร์และรับประทานอาหารเยน็ 
เกือบทุกโต๊ะจะสั่ง Hoegaarden แก้วใหญ่ 500 ml มาด่ืม ส่วนลูกคา้ชาวต่างชาติ จะนิยมด่ืม Leffe 
และ Stella Artois ปะปนกนัไปโดยด่ืมควบคู่กบั Belgian Fried หรือ Chicken Little (ปีกไก่ล่างทอด) 
ซ่ึงเป็นอาหารทานเล่นยอดนิยมของร้าน 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การวิจยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั 
บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season” เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อ
ศึกษาวิธีการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโต
ในช่วง Low-Season ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความเหมือนหรือแตกต่างของวิธีการ
ปฏิบติัของแต่ละร้านคา้ท่ีท าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-
Season  

การวิจยัคร้ังน้ีมีการใช้ ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การคน้ควา้หาขอ้มูลจาก
งานวิจยัก่อนหนา้ เอกสาร และส่ิงตีพิมพท่ี์เก่ียวขอ้ง และน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เชิงเน้ือหาโดยการท า 
Content Analysis โดยมีการใช้ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ฝ่าย
การตลาดของร้านคา้จ านวน 2 คน ซ่ึงประกอบไปดว้ยฝ่ายการตลาดร้าน Happy Fish จ  านวน 1 คน 
และฝ่ายการตลาดร้าน HOBS จ  านวน 1 คน 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าใหย้อดขายเบียร์สด ของบริษทั 

บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season”  มีพื้นท่ีในการศึกษาร้านคา้ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลยอดขายโดยรวมของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ประกอบกบัการสัมภาษณ์ฝ่าย
ฝ่ายการตลาดร้าน Happy Fish จ  านวน 1 คน และฝ่ายการตลาดร้าน HOBS จ  านวน 1 คน และการ
สังเกตการณ์แบบเขา้ร่วมในฐานะลูกคา้ ผูว้จิยัไดส้รุปขอ้มูลโดยแยกตามค าถามการวจิยั ดงัน้ี 
 

5.1.1 ร้านค้าในเขตกรุงเทพมหานครมีวธีิการปฏิบัติอย่างไรในการท าให้ยอดขายเบียร์
สด ของบริษัท บริวเบอร่ี จ ากดั เติบโตในช่วง Low-Season  

ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ กลุ่มลูกคา้ชาวไทยมาใชบ้ริการ 
จะเป็นกลุ่มท่ีตั้งใจมาใช้บริการท่ีร้านอยู่แลว้ โดยลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่สนใจโปรโมชัน่ลดราคาใดๆ 
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แมก้ระทัง่โปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดิต ดงันั้นร้านจึงใช้วิธีดึงดูดลูกคา้กลุ่มดงักล่าวดว้ยโปรโมชั่น
เก่ียวกบัของพรีเมียม ซ่ึงลูกคา้กลุ่มน้ีจะให้ความสนใจเป็นพิเศษ โดยมากของพรีเมียมจะไดรั้บการ
สนบัสนุนจากคู่คา้ โดยของพรีเมียมท่ีน ามาจดักิจกรรมให้กบัลูกคา้ จะไดรั้บการสนบัสนุนจากคู่คา้
เจา้ต่างๆ ซ่ึงบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั ก็เป็นหน่ึงในผูส้นบัสนุน โดยช่วงเวลาท่ีสนบัสนุน คือ เดือน
เมษายน สนับสนุนหมอน Hoegaarden และเดือนสิงหาคมสนับสนุนร่ม Hoegaarden แต่ของ
สนบัสนุนมกัจะหมดก่อนภายใน 2 อาทิตยแ์รก ถึงแมว้า่กิจกรรมดงักล่าวจะก าหนดระยะเวลาในการ
ท ากิจกรรม 2 เดือนก็ตาม 

ร้าน HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World กลุ่มลูกค้าหลักท่ีมาใช้
บริการเป็นกลุ่มท่ีท างานบน The Offices ซ่ึงลูกคา้กลุ่มดงักล่าวค านึงถึงความคุม้ค่าในตวัเงินและ
ปริมาณในการด่ืมเป็นส าคญั เน่ืองจากมากนัเป็นกลุ่ม หากเป็นกิจกรรมท่ีสนบัสนุนของพรีเมียมจะ
ไม่ค่อยไดรั้บความสนใจเท่าไรนกั ถีงแมว้า่จะมี Brand Presenter มาแนะน าก็ตาม เพราะเม่ือไดข้อง
มาแลว้ลูกคา้ส่วนมากจะแบ่งกนัไม่ลงตวั รวมไปถึงช่วงเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะสมในการนัง่ผอ่น
คลาย สังสรรค์หลงัเลิกงานกบัเพื่อนฝูง ร้าน HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World 
จึงตอบโจทยลู์กคา้กลุ่มดงักล่าวในดา้นสถานท่ี และร้านยงัเล็งเห็นถึงความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี 
จึงไดจ้ดั Happy Hour ทุกวนัจนัทร์-พฤหสับดี เวลา 17.00-20.00 น. โดยลูกคา้สามารถซ้ือเบียร์สดได้
ในราคาพิเศษ รวมไปถึงโปรโมชัน่จบัคู่เบียร์กบัอาหาร โดยทางเชฟจะออกแบบเมนูท่ีทานคู่กบัเบียร์
ตวันั้นๆ แลว้รสชาติดี รสชาติส่งเสริมกนั ออกจ าหน่ายคู่กนัในราคาพิเศษ ท่ีดูแลว้จูงใจเน่ืองจาก
คุม้ค่า ซ่ึงโปรโมชัน่น้ีท าให ้HOBS ไดเ้ปรียบร้านคา้อ่ืนๆในระแวกใกลเ้คียง  
 

5.1.2 วธีิการปฏิบัติของแต่ละร้านค้าทีท่ าให้ยอดขายเบียร์สด ของบริษัท บริวเบอร่ี 
จ ากดั เติบโตในช่วง Low-Season เหมือนหรือแตกต่างกนัอย่างไร 

ร้าน Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ และร้าน HOBS The Playhouse 
สาขา Groove at Central World มีวิธีการปฏิบติัเพื่อให้ยอดขายเบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั 
เติบโตในช่วง Low-Season แตกต่างกัน เน่ืองจากมีกลุ่มลูกค้าท่ีไปใช้บริการแตกต่างกัน ความ
ตอ้งการของแต่ละกลุ่มจึงแตกต่างกนั โดยทั้ง 2 ร้านคา้ ให้ความส าคญักบัความตอ้งการของลูกคา้
เหมือนกนั เห็นไดจ้ากการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้อยูเ่สมอ 
โดยสลบัสับเปล่ียนกิจกรรมหมุนเวียนกนัไป เพื่อสร้างความหลากหลาย ทั้งกิจกรรมท่ีร้านท าเอง
และท่ีไดรั้บการสนบัสนุนจากคู่คา้ 
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5.2 การอภิปรายผล 
จากการสรุปผลการวจิยั ผูว้จิยัพบวา่ ร้านคา้ทั้ง 2 ร้าน มีวธีิวธีิการปฏิบติัเพื่อใหย้อดขาย

เบียร์สดของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season แตกต่างกนั เน่ืองจากมีกลุ่มลูกคา้ท่ี
ไปใช้บริการแตกต่างกัน ความต้องการของแต่ละกลุ่มจึงแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ ฉตัยาพร เสมอใจ (2549: น. 54-60) กล่าววา่ พฤติกรรมของผูซ้ื้อเร่ิมตน้จากมี
ส่ิงเร้า (Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) ความรู้สึก ท าให้รู้สึกถึงความตอ้งการ จนตอ้งท าการหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการเพื่อท าการตดัสินใจซ้ือ และเกิดพฤติกรรม
การซ้ืออนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด โดยพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ทั้ง 2 ร้านเกิดจาก
จากส่ิงเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ประเภท ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซ่ึงเป็น
ส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือของ
ลูกคา้เกิดจากปัจจยัทางสังคม (Social Factors) ในกลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ (Primary Groups) คือ เพื่อน
ร่วมงาน 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีส่งผลกบัพฤติกรรมลูกคา้ร้าน Happy 
Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์  มากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในดา้น
การส่งเสริมการขายมุ่งท่ีผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) ซ่ึงเห็นไดช้ดัเจนจากยอดขายในเดือนท่ีท า
กิจกรรมสนบัสนุนของพรีเมียม ยอดขายของร้านจะสูงข้ึน และเม่ือเดือนใดท่ีไม่มีกิจกรรมดงักล่าว 
ยอดขายก็จะตกลง ส าหรับร้าน HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World ส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ท่ีส่งผลกบัพฤติกรรมลูกคา้มากท่ีสุด คือ ราคา (Price) เน่ืองจากลูกคา้
มีการเปรียบเทียบระหวา่งปริมาณกบัราคาของผลิตภณัฑ ์โดยท าควบคู่ไปกบั การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ในด้านการส่งเสริมการขายมุ่งท่ีผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เช่น Happy Hour 
Beer & Food Pairing เป็นตน้ ซ่ึงผลการวิจยัทั้ง 2 ร้านคา้สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ วราภรณ์ ล้ิม
เปรมวฒันา, จิรวุฒิ หลอมประโคน และ ศลาฆนนัท ์หงส์สวสัด์ิ (2558) ท่ีระบุวา่องค์ประกอบของ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์คือ มีของแถม  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะของผู้วจิัย 
จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด 

ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ เพื่อผูท่ี้สนใจขอ้มูล
จากการวจิยัฉบบัน้ีไปใชใ้นการศึกษา วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ดงัน้ี 
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1. การท ากิจกรรมส่งเสริมการขายใดๆ เพียง 1 กิจกรรม ไม่สามารถใชไ้ดก้บัทุกร้านคา้
และช่องทางการจดัจ าหน่ายได้ ดงันั้นควรจะศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในบริเวณนั้นๆ และเลือก
กิจกรรมใหเ้หมาะสมกบัร้านคา้และพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ ณ ร้านนั้นๆ ดว้ย 

2. ก่อนและหลงัการท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย นอกเหนือจากการพูดคุยแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นกบัผูท่ี้อยูห่นา้ร้านแลว้ ควรจะไปสังเกตการณ์เพื่อดูการตอบรับจากลูกคา้ดว้ยตนเอง 

3. ฝ่ ายการตลาดและ ฝ่ายขายควรออกแบบการแบ่ งก ลุ่ม ลูกค้า  (Customer 
Segmentation) ร่วมกนั โดยแบ่งกลุ่มตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละพื้นท่ี และจดักลุ่มเพื่อให้
ง่ายต่อการออกแบบเคร่ืองมือท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มได ้เช่น 

3.1  กลุ่มลูกคา้ท่ีใช้บริการในร้านคา้ประเภท Pub & Restaurant เช่น ร้าน 
HOBS The Playhouse สาขา Groove at Central World เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีให้ความส าคญักบัราคามาก
ท่ีสุด เคร่ืองมือท่ีใช้ในการกรุตุน้พฤติกรรมท่ีเหมาะสม คือ การส่งเสริมการขายมุ่งเน้นราคาให้กับ
ผูบ้ริโภค โดยอาจจะท าในรูปแบบ Special Set เพื่อเน้นการบริโภคทั้งอาหารและเบียร์ควบคู่กันไป 
และเพื่อเป็นการหลีกเล่ียงการท าราคาในตวัสินคา้ท่ีอาจจะท าให้เกิดผลกระทบต่อราคาขายปลีกใน
ระยะยาวได ้

3.2  กลุ่มลูกคา้ท่ีใช้บริการในร้านคา้ประเภท Casual Chill Out เช่น ร้าน 
Happy Fish สาขาเอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีให้ความส าคญักับของพรีเมียม 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการกรุตุน้พฤติกรรมท่ีเหมาะสม คือ การส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ของแถม ของแจก
ให้กับผูบ้ริโภค โดยต้องค านึงถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นส าคัญ ควบคู่ไปกับวิธีการเล่น
กิจกรรมหนา้ร้านดว้ย 

3.3  ทั้งน้ี ฝ่ายการตลาดและฝ่ายขาย ยงัสามารถแบ่งกลุ่มไดอี้กมาก เช่น 
Fine Dinning, Stylish Bar & Restaurant, Food Garden, Luxury Bar, Energy Zone เป็นตน้ ทั้งน้ีข้ึนอยู่
กบัการตกลง การท าความเขา้ใจและมองใหเ้ห็นภาพเดียวกนั 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยคร้ังต่อไป 
จากการศึกษาวิจยัเร่ือง “แนวทางการปฏิบติัของร้านคา้ในการท าให้ยอดขายเบียร์สด 

ของบริษทั บริวเบอร่ี จ  ากดั เติบโตในช่วง Low-Season” ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและวิเคราะห์ขอ้มูล
จากตวัอย่างร้านคา้เพียง 2 ร้านเท่านั้น ดงันั้น ขอ้มูลท่ีไดจึ้งไม่อาจเหมารวมไดว้่า ร้านคา้ประเภท
เดียวกนัจะมีอตัราการเติบโตเหมือนกนั ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาร้านคา้ประเภทเดียวกนั ใน
เขตพื้นท่ีเดียวกนั เพื่อเป็นการเปรียบเทียบดว้ย 
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ภาคผนวก 
 
 

แนวค ำถำมในกำรสัมภำษณ์ฝ่ำยกำรตลำดของร้ำน 
1. อะไรคือจุดเด่นของสาขาคุณ ท่ีแตกต่างจากสาขาอ่ืนๆ  
2. Key success ของร้านคุณคืออะไร 
3. กลุ่มลูกคา้หลกัของร้านคุณคือใคร  
4. ใครบา้งท่ีเป็น partner ในดา้นธุรกิจ และในแง่ไหนบา้ง 
5. ในดา้นโปรโมชัน่ มีโปรโมชัน่ไหนบา้งท่ีไดรั้บการตอบเป็นอยา่งดี และโปรโมชัน่ไหนบา้ง

ท่ีไม่ค่อยไดรั้บความสนใจ 
6. ปกติท่ีร้านท ากิจกรรมอะไรใหก้บัลูกคา้บา้ง 
7. ในช่วง low season ทางร้านมีกิจกรรมอะไร เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มาในร้านบา้ง 
8. ทางร้านใชช่้องทางใดในการส่ือสารไปถึงลูกคา้ (เรียงล าดบัตามท่ีใชม้ากท่ีสุด) 
9. ช่องทางในการส่ือสารผา่น Social Media ช่องทางไหนใชส่ื้อสารอะไรบา้ง  

 

 
 
 
 
 
 

 




