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การศึกษาวิจยัเล่มน้ี ส าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.พฒัน์ธนะ บุญชู ซ่ึงเป็น
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ต่างๆ ดว้ยความเมตตาเอาใจใส่อย่างดียิ่งตลอดมา รวมทั้งใหก้ าลงัใจแก่ผูวิ้จยัเสมอมา ผูวิ้จยัรู้สึกซาบซ้ึง 
และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณ อ.ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร หัวหน้าสาขาการตลาด ท่ีคอยสนับสนุนให้
ค  าแนะน าในเล่มวิจยัน้ี ขอขอบพระคุณผูใ้ห้การสัมภาษณ์ทุกคนท่ีเสียสละเวลาในการให้ขอ้มูล ท าให้
งานวิจยัน้ีส าเร็จเสร็จสมบูรณ์ รวมถึงเพื่อนๆ สาขาการตลาด รุ่น 21B ทุกคน ท่ีคอยให้การช่วยเหลือ 
ค าปรึกษา ขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีอยู่เบ้ืองหลงัความส าเร็จ ซ่ึงให้ก าลงัใจ สนับสนุนผูวิ้จยัดว้ย
ความรักและความห่วงใย เสมอมา 

สุดทา้ยน้ี ผูวิ้จยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ การวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อองคก์ร ตลอดจนผูท่ี้
ศึกษาคน้ควา้งานวิจยัต่อไป หากรายงานการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยั
ตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุปันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ทั้งเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์มี
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การบริโภคเบียร์ท่ีเปล่ียนแปลงไป 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์
เบียร์ ซ่ึงเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ สัมภาษณ์ผูว้ิจยัโดยการสุ่มเลือกแบบสะดวก จ านวน 30 คน โดย
พิจารณาจากผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม 10 คน ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ 10 คน และผูท่ี้บริโภคเบียร์
อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ จ านวน 10 คน และผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอายตุั้งแต่ 22-60 ปี 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1  ที่มาและความส าคัญของงานวิจัย 
เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เก่าแก่ท่ีสุดในโลก ในประเทศไทยอุตสาหกรรมเบียร์

มีเบียร์ท่ีขายตามทอ้งตลาด จากผูผ้ลิตหลกั 3 ราย คือ เบียร์ช้าง เบียร์สิงห์ และไฮเนเกน้ จากตาราง
มูลค่าทางการตลาดของเบียร์ พบว่า ในปี 2018 อุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทย มีมูลค่าการตลาด
อยู่ทั้งหมด 264,400 ลา้นบาท ซ่ึงโตจากปี 2017 ประมาณ 3.5 % และคาดการณ์ว่าจะโตสูงขึ้นปีละ 
10%  (Euromonitor International, 2018) 

 
 
ภาพ 1.1  มูลค่าทางตลาดของเบียร์ในประเทศไทย
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นอกจากน้ีในประเทศไทยยงัมีเบียร์อีกหลากหลายยี่ห้อท่ีถูกผลิตจากผูผ้ลิตรายเล็กอีก
จ านวนมาก ซ่ึงอาจมีถึง 100 รายทัว่ประเทศไม่ว่าจะเป็น เบียร์ชาละวนั (Chalawan) , สโตนเฮด 
(Stonehead) , แซนด์พอร์ต (Sandport) และ มหานคร (Mahanakorn) เป็นตน้ เบียร์เหล่าน้ีถูกเรียกว่า 
คราฟตเ์บียร์ (BLT Bangkok (TH), 2019) 
 คราฟต์เบียร์ (Craft Beer) คือ เบียร์ท่ีผลิตจากผูผ้ลิตรายเล็ก มีก าลงัการผลิตไม่เกิน 6 
ลา้นบาร์เรลต่อปี ผูก่้อตั้งและผูร่้วมก่อตั้งเป็นเจา้ของ 100% แต่สามารถมีผูถื้อหุ้นท่ีไม่ใช่ผูผ้ลิตไดไ้ม่
เกิน 25 % และ ใชว้ตัถุดิบดั้งเดิมมาผลิต ไม่ใช่วตัถุดิบอ่ืน ๆ มาทดแทน เช่น มอลต ์เป็นตน้ (Brewers 
Association) 
 จุดเด่นของคราฟตเ์บียร์ท่ีแตกต่างจากเบียร์ท่ีขายในตลาด คือการไดค้ิดคน้ส่ิงใหม่และ
ผสมความดัง่เดิมเขา้ดว้ยกนัก่อให้เกิดความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีเฉพาะตวั บางคร้ังไดมี้การประยุกต์ใช้
ส่วนผสมส่ิงอ่ืนเขา้ร่วมกนั เช่น ผลไมห้รือสมุนไพร ออกมาเป็นเบียร์รสชาติใหม่ๆ  (BLT Bangkok 
(TH), 2019) 
 จากขอ้มูลตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ขา้งตน้ คราฟตเ์บียร์มีสัดส่วนทาง
การตลาดไม่ถึง 1% โดยปัจจุปันมีมูลค่าการตลาดประมาณ 500 ลา้นบาท แมจ้ะดูว่าตลาดคราฟต์
เบียร์มีขนาดเล็ก แต่อตัราการเติบโตอยู่ท่ี 5-7% และคาดการณ์ว่าอีก 2 ปีขา้งหน้าจะมีมูลค่าถึง 1% 
หรือ 2,000 ลา้นบาทของตลาดเบียร์รวม (BLT Bangkok (TH), 2019) 
 เน่ืองจากขอ้มูลตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มีการเติบโตท่ีสูงขึ้น ทั้ง
เบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ อีกทั้งจากการส ารวจตลาดของคราฟตเ์บียร์ก็มียีห่้อต่างๆท่ีผุดขึ้น
มากและผูผ้ลิตเบียร์อุตสาหกรรมแต่ละเจา้ก็เร่ิมผลิตเบียร์ท่ีหลากหลายมากขึ้น ท าให้ผูว้ิจยัมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ โดยมุ่งเนน้
ไปท่ีการตดัสินใจเลือกบริโภคเบียร์ทั้งสองประเภท และผูวิ้จยัคาดหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่างานวิจยัเร่ืองน้ี
จะเป็นประโยชน์แก่องค์กร นักธุรกิจ หรือผู ้ใดก็ตามท่ีมีความสนใจในเร่ืองดังกล่าวและน า
ผลการวิจยัไปศึกษาคน้ควา้ต่อยอดความรู้เพิ่มเติม หรือจะน าไปประยกุตใ์ชเ้ป็นกลยุทธ์หน่ึงทางดา้น
การตลาดขององคก์ร เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัใหก้บัตนเอง 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ (Craft Beer) และ เบียร์อุตสาหกรรม (Industry Beer) มีความ

แตกต่างดา้นพฤติกรรมและทศันคติอยา่งไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ (Craft Beer) และเบียร์

อุตสาหกรรม (Industrial Beer)  
2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจบริโภคเบียร์อุตสาหกรรม (Industrial Beer) และ คราฟตเ์บียร์ 

(Craft Beer) 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจยั 
1.4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 
เป็นการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีมีหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) เป็นตวับุคคล และศึกษา

ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยการศึกษาทศันคติและพฤติกรรม ประกอบไปดว้ย 
3 ดา้น ดงัน้ี 

ดา้นท่ี 1 ดา้นพฤติกรรม เช่น ปริมาณการบริโภค สถานท่ี อาหาร และบุคคลท่ีไปดว้ย 
ดา้นท่ี 2 ดา้นทศันคติ เช่น แรงจูงใจท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์  

และความพึงพอใจท่ีท าใหเ้ลือกซ้ือเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ เป็นตน้ 
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ (Craft Beer) และ เบียร์อุตสาหกรรม (Industry Beer) ท่ีอาศยัใน

เขตกรุงเทพและปริมณฑล 
กลุ่มตวัอยา่ง 
ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ (Craft Beer) และ เบียร์อุตสาหกรรม (Industry Beer) ท่ีอาศยัใน

เขตกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 25 คน 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 เพื่อประโยชน์แก่องคก์ร นกัธุรกิจ หรือผูใ้ดก็ตามท่ีมีความสนใจในเร่ืองพฤติกรรมและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ และน าผลการวิจยัไปศึกษาคน้ควา้ต่อยอด
ความรู้เพิ่มเติม หรือน าไปประยกุตใ์ชเ้ป็นกลยทุธ์หน่ึงทางดา้นการตลาดขององคก์ร เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัใหก้บัตนเอง 
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บทที่ 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

ส ำหรับบทน้ี เป็นบทท่ีศึกษำอุตสำหกรรมเบียร์ ประวติัและกระบวนกำรผลิต ประเภท
ของเบียร์ ควำมแตกต่ำงของเบียร์อุตสำหกรรมและครำฟต์เบียร์ งำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง บทควำมและ
ทฤษฎีต่ำงๆ โดยมีหวัขอ้และรำยละเอียด ดงัน้ี 

2.1 อุตสำหกรรมเบียร์ 
  2.1.1 ประวติัและกระบวนกำรผลิต 
  2.1.2 ประเภทของเบียร์ 
  2.1.3 ควำมแตกต่ำงของเบียร์อุตสำหกรรมและครำฟตเ์บียร์ 
 2.2 กำรศึกษำทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
  2.2.1 ควำมหมำยของทศันคติ   
  2.2.2 องคป์ระกอบของทศันคติ 
  2.2.3 กำรเกิดทศันคติ  
  2.2.4 ประเภทของทศันคติ 
 2.3 พฤติกรรมผูบ้ริโภคและประสบกำรณ์ผูบ้ริโภค 
 
 

2.1 อุตสาหกรรมเบียร์ 
 

2.1.1 ประวัติและกระบวนการผลคิ 
เบียร์ เป็นหน่ึงในเคร่ืองด่ืมท่ีเก่ำแก่ท่ีสุดชนิดหน่ึง โดยเบียร์ถูกคิดคน้ขึ้นในยคุเมโสโป

เตเมีย (Mesopotamisum) โดยใช้ขำ้วบำร์เล่ย ์ เป็นวตัถุหลกั ฮอปส์ (Hop) ท ำให้มีกล่ินหอม รสขม 
และรักษำอำยขุองเบียร์ใหน้ำนขึ้น และยสีต ์ท ำใหเ้กิดเป็นแอลกอฮอล ์

ส ำหรับเบียร์ในประเทศไทย เร่ิมมีกำรผลิตคร้ังแรกปี พ.ศ. 2477 โดยพระยำภิรมยภ์กัดี 
(บุญรอด เศรษฐบุตร) ในย่ำนบำงกระบือ ริมแม่น ้ ำเจำ้พระยำ ภำยใตบ้ริษทั บุญรอดบริวเวอร่ี จ ำกดั 
ซ่ึงใชว้ตัถุดิบหลกัคือ ปลำยขำ้วแทนขำ้วมอลต ์

ในปัจจุปันโรงงำนเบียร์ท่ีจดทะเบียนในประเทศไทยมีทั้งหมด 8 โรง ไดแ้ก่ 
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- บริษทั บุญรอด บริวเวอร่ี จ ำกดั 
- บริษทั ขอนแก่น บริวเวอร่ี จ ำกดั 
- บริษทั ปทุมธำนี บริวเวอร่ี จ ำกดั 
- บริษทั คอสมอส บริวเวอร่ี (ประเทศไทย) จ ำกดั 
- บริษทั เบียร์ทิพย ์บริวเวอร่ี (1991) จ ำกดั 
- บริษทั เบียร์ไทย (1991) จ ำกดั (มหำชน) 
- บริษทั ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอร่ี จ ำกดั 
- บริษทั ซำนมิเกลเบียร์ (ประเทศไทย) จ ำกดั 
 
2.1.2 ประเภทของเบียร์ 
แบ่งตำมลกัษณะยสีตท่ี์ใช ้จะสำมำรถแบ่งไดเ้ป็น  2 กลุ่ม คือ  
1. กลุ่มท่ีใชย้ีสตแ์บบจม หรือท่ีเรียกว่ำ Bottom fermenting Yeast  โดยเบียร์ท่ีผลิตดว้ย

วิธีน้ีจะถูกเรียกวำ่ ลำเกอร์  ( Lager) ซ่ึงเบียร์ประเภทน้ีมีคำแรกเตอร์ท่ีนุ่มนวลและสดช่ืน 
2. กลุ่มท่ีใชย้สีตแ์บบลอย หรือท่ีเรียกวำ่ Top fermenting yeasts  โดยเบียร์ท่ีผลิตดว้ยวิธี

น้ีจะถูกเรียกวำ่ กลุ่มเอล  ( Ale Family )  
  2.1.2.1 กลุ่มของลำเกอร์ แบ่งออกเป็น 2 ชนิด ดงัน้ี 

 - Pilsner 
 เป็นเบียร์ยอดนิยมของคนทัว่ไป มีสีท่ีเหลืองสว่ำงอ ำพนั กล่ินมอลต์ท่ี

หนกัแน่น รสชำติหวำนเลก็นอ้ยท ำใหรู้้สึกสดช่ืนและมีฟองท่ีละเอียด มกัทำนคู่กบัเน้ือ ปลำ
และอำหำรท่ีมีรสจดั  

 - Bock 
 เป็นเบียร์ท่ีมีสีและกล่ินท่ีเขม้ จำกมอลต์และธัญพืชอบ มีรสหวำน ตำม

ดว้ยขมปำนกลำง อำจมีรสเปร้ียวบำ้งเลก็นอ้ย มกัทำนคู่กบั เน้ือววั เน้ือหมู แฮม เป็นตน้ 
  2.1.2.2 กลุ่มของ Ale แบ่งออกเป็น 7 ชนิด ดงัน้ี 

 - Wheat Beer หรือ Weissbier  
 เป็นเบียร์ท่ีมีสีเหลืองสวำ่ง มีควำมขุ่นเลก็นอ้ยเม่ือเทียบกบัเบียร์ลำเกอร์ 

รสชำติหอม มีกล่ินผลไมจ้ำกฮอปส์ ใหค้วำมรู้สึกสดช่ืน ด่ืมง่ำย มกัทำนคู่กบัอำหำรทะเล เน้ือไก่ เยื้อ
หมู สลดั หรือชีส   
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 - Pale Ale 
 เป็นเบียร์ท่ีมีสีเหลืองเขม้ ไดร้สสัมผสัท่ีหนักแน่นของมอลต์และฮอปส์ 

มกัทำนคู่กบั ปลำ อำหำรทะเล เชดดำ้ชีส และเน้ือ เป็นตน้ 
 - India Pale Ale 
 เป็นเบียร์ท่ีแตกออกมำจำก Pale Ale โดยมีสีเหลืองท่ีเขม้กว่ำ เนน้ฮอปส์ 

ท่ีใหร้สชำติขมติดปลำยลิ้น มกัทำนคู่กบัปลำ หรือเน้ือ เป็นตน้ 
 - Amber Ale 
 เป็นเบียร์ท่ีมีสีน ้ ำตำลอ ำพนั รสชำติหวำนเล็กน้อย เน่ืองจำกใช้ปริมำณ

มอลตจ์ ำนำนมำก มกัทำนคู่กบั เน้ือหมู เน้ือปลำ และ บลูชีส เป็นตน้ 
 - Stout 
 เป็นเบียร์ท่ีมีสีเขม้ เน่ืองจำกกำรน ำมอลตห์รือบำเลยไ์ปคัว่และน ำไปผสม

กบัฮอปส์เลก็นอ้ย ท ำใหไ้ดร้สชำติชำติเลก็นอ้ย มกัไดร้สของช๊อกโกแลต หรือ เม็ดกำแฟคัว่ มกัทำน
คู่กบั เน้ือยำ่ง บำร์บิคิว เบอร์เกอร์ ช๊อกโกแลต เป็นตน้ 

 - Porter 
 เป็นเบียร์ท่ีสีเขม้กว่ำ Stout แต่ขั้นตอนกำรคัว่ของมอลต์หรือบำเลย ์ใช้

ควำมร้อนท่ีสูงกวำ่ ท ำใหไ้ดร้สสัมผสัท่ีเขม้และหนกัแน่นกวำ่ มกัทำนคู่กนัอำหำร หนักๆ เ ช่น เ น้ือ
แดง ช๊อกโกแลต หรือ ชีสเน้ือแขง็ เป็นตน้ 

 
 2.1.3 ความแตกต่างของเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ 

จำกขอ้มูลประเภทเบียร์เบ้ืองตน้จะเห็นไดว้ำ่ เบียร์มีหลำกหลำยประเภท ขึ้นกนัวตัถุดิบ
ท่ีน ำมำท ำและกระบวนกำรในกำรผลิต แต่ส ำหรับเบียร์อุตสำหกรรมและครำฟต์เบียร์ถูกนิยำมจำก 
Brewers Association ท่ีแบ่งจำกปริมำณในกำรผลิต ดงัน้ี 

1. เบียร์อุตสำหกรรม  
เป็นเบียร์ท่ีผลิตจำกโรงงำนขนำดใหญ่ มีปริมำณกำรผลิตไม่ต ่ำกว่ำ 10 ลำ้นลิตรต่อปี 

และมีทุนจดทะเบียนไม่ต ่ำกวำ่ 10 ลำ้นบำท เช่น โรงเบียร์ในเครือบุญรอด, โรงเบียร์ในเครือไทยเบฟ 
เป็นตน้ 

2. ครำฟเบียร์  
เป็นเบียร์ท่ีผลิตจำกผูผ้ลิตรำยเล็ก มีก ำลงักำรผลิตไม่เกิน 6 ลำ้นบำร์เรลต่อปี ผูก่้อตั้ง

และผูร่้วมก่อตั้งเป็นเจำ้ของ 100% แต่สำมำรถมีผูถื้อหุน้ท่ีไม่ใช่ผูผ้ลิตไดไ้ม่เกิน 25 % และ ใชว้ตัถุดิบ
ดั้งเดิมมำผลิต ไม่ใช่วตัถุดิบอ่ืน ๆ มำทดแทน เช่น มอลต ์เป็นตน้  
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2.2 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.2.1 ความหมายของทัศนคติ   
จำกพจนำนุกรมฉบบับณัฑิตยสถำน (2542) ไดใ้หค้วำมหมำยของทศันคติวำ่ ควำมรู้สึก

ส่วนตวัของบุคคลหน่ึง ท่ีมีต่อส่ิงๆหน่ึง เร่ืองๆหน่ึง หรือบุคคลๆหน่ึง โดยอำจเห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย 
หรือไม่รู้สึกร่วมดว้ย จำกกำรศึกษำควำมหมำยของทศันคติ พบวำ่มีนกัวิชำกำรและนกัจิตวิทยำไดใ้ห้
ควำมหมำยของทศันคติไวห้ลำกหลำย Schermerhon and friend (2012) ได้ให้ควำมหมำยเก่ียวกบั
ทศันคติดงัน้ี 

ทัศนคติคือกำรมีใจโน้มเอียงท่ีจะตอบสนองกับบำงคนหรือบำงส่ิง ซ่ึงสำมำรถ
ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบ และท่ีส ำคญัคือ ทศันคติ เหมือนกบั คุณค่ำ (Value) ซ่ึงไม่สำมำรถ
มองเห็นหรือจบัตอ้งได ้โดยจะถูกสรุปจำกส่ิงท่ีคนๆหน่ึงพูดหรือแสดงพฤติกรมออกมำ ทั้งแบบท่ี
เป็นทำงกำรและไม่ทำงกำร 

จำกควำมหมำยขำ้งตน้ สอดคลอ้งกับค ำนิยำมของ Kendler (1963) ซ่ึงได้เพิ่มเติมถึง
ควำมพร้อมในกำรตอบสนองต่อส่ิงเร้ำ โดยควำมพร้อมมำจำกกำรรับรู้ขอ้มูลและประสบกำรณ์ท่ี
บุคคลนั้นไดรั้บมำ ท ำใหแ้ต่ละคนมีกำรตอบสนองต่อส่ิงเร้ำแตกต่ำงกนั 

ประภำเพญ็ สุวรรณ (2526) กล่ำวว่ำ ทศันคติสำมำรถเปล่ียนไดห้ลำกหลำยวิธี หน่ึงใน
นั้นคือกำรรับรู้ขอ้มูลและข่ำวสำร ซ่ึงเป็นกำรรับรู้เชิงแนวคิด (Cognitive Component) โดยกำรรับรู้น้ี
ท ำให้องค์ประกอบของทัศนคติเปล่ียนแปลงไป และเม่ือองค์ประกอบของทัศนคติส่วนหน่ึง
เปล่ียนแปลงไป ท ำให้กำรรับรู้เชิงอำรมณ์ (Affective Component) และพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เปล่ียนแปลงไปดว้ย 

จึงสรุปควำมหมำยของทัศนคติได้ว่ำ ทัศนคติคือควำมรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือ
บุคคลๆหน่ึง ซ่ึงทศันคติของแต่คนละคนแตกต่ำงกนั ขึ้นกบัส่ิงเร้ำในสภำวะท่ีแตกต่ำงกนั กำรรับรู้
ขอ้มูลท่ีแตกต่ำง และประสบกำรณ์ของแต่ละคนท่ีไดรั้บมำ โดยทศันคติของแต่ละคนจะถูกแสดง
ออกมำเป็นแบบทำงกำรและไม่ทำงกำร อีกทั้งทศันคติของแต่ละบุคคลจะเปล่ียนแปลงไปตำมกำร
รับรู้และประสบกำรณ์ 
 

2.2.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
Schermerhorn (2000) ไดก้ล่ำววำ่ ทศันคติประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ 

2.2.2.1 องคป์ระกอบดำ้นควำมคิด (Cognitive Component)  
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เป็นผลมำจำกควำมรู้ ควำมเขำ้ใจ และควำมเช่ือของแต่ละบุคคล รวมไป
ถึงกระบวนกำรคิด ซ่ึงใชท้ั้งเหตุและผล ซ่ึงบุคคลท่ีมีควำมรู้และควำมเขำ้ใจท่ีแทจ้ริง บุคคลนั้นจะมี
แนวโนม้มีทศันคติท่ีดี และในทำงตรงขำ้มหำกบุคคลนั้นขำดควำมรู้และควำมเขำ้ใจ จะท ำให้บุคคล
นั้นเกิดทศันคติเชิงลบ 

2.2.2.2 องคป์ระกอบดำ้นควำมรู้สึก (Affective Component) 
เป็นสภำวะทำงอำรมณ์ต่อส่ิงเร้ำ หำกเกิดควำมชอบหรือรู้สึกดี จะเกิด

ทศันคติท่ีดี แต่หำกถำ้ไม่ชอบหรือไม่พอใจ จะมีทศันคติไม่มีต่อส่ิงนั้น 
2.2.2.3 องคป์ระกอบทำงดำ้นพฤติกรรม (Behavior Component) 
กำรท่ีบุคคลจะแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมำ ย่อมมำจำกพื้นฐำนควำมคิด

และควำมรู้สึกของบุคคลนั้นๆ เช่น ถำ้บุคคลนั้นรับรู้ว่ำกำรเรียนนั้นดี เรียนแลว้สนุก บุคคลนั้นจะมี
แนวโน้นเข้ำเรียน แต่หำกบุคคลนั้นเรียนแล้วไม่เข้ำใจและไม่สนุกกับกำรเรียน บุคคลนั้นจะมี
แนวโนม้ไม่เขำ้เรียน 
 

2.2.3 การเกดิทัศนคติ  
ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ไดก้ล่ำวว่ำ ทศันคติท่ีเกิดขึ้นและเปล่ียนแปลง มำ

จำก 5 ประกำร ดงัน้ี 
 2.2.3.1 กำรจูงใจทำงร่ำงกำย (Biological Motivation)  

ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลนั้นต้องกำรแสดงออกและตอบสนองต่อ
ควำมตอ้งกำร ทศันคติท่ีดีต่อบำงส่ิงบำงอย่ำง ช่วยให้บุคคลนั้นมีโอกำสท่ีจะตอบสนองต่อควำม
ตอ้งกำรของตนเอง    

2.2.3.2 ข่ำวสำรขอ้มูล (Information)  
ทศันคติ เกิดมำจำกกำรรับข่ำวสำรขอ้มูล ท ำใหบุ้คคลไดน้ ำข่ำวสำรขอ้มูล

ไปคิดและเกิดเป็นทศันคติไดด้ว้ยกลไกในกำรเลือกมองและเขำ้ใจปัญหำ (Selective Perception) 
2.2.3.3 กำรเขำ้เก่ียวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation)  
ทัศนคติ อำจเกิดมำจำกกลุ่มคนต่ำง ๆ ท่ีบุคคลนั้ นเ ก่ียวข้อง เช่น 

ครอบครัว เพื่อนร่วมงำน กลุ่มกีฬำ โดยกลุ่มเหล่ำน้ีจะถ่ำยทอดขอ้มูล ควำมเช่ือ ค่ำนิยม ก่อให้เกิด
เป็นทศันคติได ้โดยเฉพำะอยำ่งยิง่ กลุ่มครอบครัวและเพื่อน เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลสูงสุด 

2.2.3.4 ประสบกำรณ์ (Experience)  
ทัศนคติ มำจำกประสบกำรณ์ของแต่ละบุคคล ท ำให้กำรเรียนรู้ กำร

ตีควำม และกำรใหคุ้ณค่ำต่อส่ิงต่ำง ๆ ของแต่ละคนแตกต่ำงกนัออกไป 
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2.2.3.5 ลกัษณะท่ำทำง (Personality)  
ลกัษณะท่ำทำงหลำยประกำรมีส่วนทำงออ้มในท่ีก่อใหเ้กิดทศันคติ 

 
2.2.4 ประเภทของทัศนคติ 
ดำรณี (2542) ได้ศึกษำเร่ืองทศันคติ พบว่ำคน ๆ หน่ึง สำมำรถมีทศันคติได้มำกกว่ำ

หน่ึงได้ ขึ้นกับ ควำมมัน่คงของควำมรู้สึก ควำมรู้ ควำมเช่ือและประสบกำรณ์ โดยแบ่งทศันคติ
ออกเป็น 3 ประเภท คือ 

2.2.4.1 ทศันคติในทำงบวก (Positive Attitude)  
เป็นทศันคติท่ีแสดงออกมำในทำงบวก เช่น ควำมรู้สึกท่ีดีต่อบุคคลอ่ืน

หรือเร่ืองรำวใดเร่ืองรำว เม่ือบุคคลหน่ึงมีทศันคติท่ีดีย่อมมีแนวโนม้ท่ีจะยอมรับ ให้กำรสนบัสนุน 
ปฏิบติัตำมเป็นตน้ 

2.2.4.2 ทศันคติในทำงลบ (Negative Attitude)  
เป็นทศันคติท่ีแสดงออกในทำงลบ เช่น ควำมรู้สึกไม่ชอบ เกลียดชงั หรือ

มีควำมระแวงไม่เขำ้ใจ ต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง เร่ืองรำวหรือปัญหำใดปัญหำหน่ึง เม่ือบุคคลหน่ึงมี
ทศันคติในทำงลบจะก่อใหเ้กิดอคติภำยในจิตใจและแสดงพฤติกรรมต่อตำ้น 

2.2.4.3 กำรไม่แสดงออกทำงทศันคติ  
เป็นทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงควำมคิดเห็นหรือควำมรู้สึกต่อบุคคลใด

บุคคลหน่ึง เร่ืองรำว หรือปัญหำใดปัญหำหน่ึง อยำ่งส้ินเชิง 
 
 

2.3 พฤติกรรมผู้บริโภคและประสบการณ์ผู้บริโภค 
จำกกำรศึกษำงำนวิจยัพบว่ำ เหตุผลของผูท่ี้บริโภคเบียร์มำจำก หลำกหลำยเหตุผล 

ได้แก่ เหตุผลทำงสังคม เช่น ภำระผูกพนัทำงสังคม หรือกำรฉลอง, ผลกระทบทำงจิตวิทยำ กำร
หลบหนี หรือกำรหลีกเล่ียงปัญหำ และเพื่อเพลิดเพลินทำงอำรมณ์ Crowford (1987) โดยเหตุผลดำ้น
สังคมมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะด่ืมเบียร์เพิ่มขึ้น (Heath, 1987)  

จำกพฤติกรรมดงักล่ำว ท ำให้เห็นไดว้่ำผูบ้ริโภคไม่ไดต้อบสนองประโยชน์ของสินคำ้ 
(Functional Benefit) แต่ตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรทำงอำรมณ์ (Emotional Benefit) มำกกวำ่ ดงันั้น
กำรบริโภคเบียร์จึงใกลเ้คียงกบัทฤษฎี Experiential Marketing (Schmitt, 1999) ซ่ึงกล่ำวถึงพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคมักใช้ควำมรู้สึกในกำรตัดสินใจ ผ่ำนกำรรับรู้ด้ำนสัมผสั (Sensory) ควำมรู้สึก (Feel) 
ควำมคิด (Think) พฤติกรรม (Act) และสังคม (Social)  
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ในงำนวิจัยของ Lemon & Verhoef (2016) ได้มีกำรรวบรวมแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับ 
Customer Experience ไวห้ลำยแนวคิดตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัน ำมำรวมกนัเป็นแนวคิดท่ีจะศึกษำ
ผูบ้ริโภคผ่ำน Consumer Purchase Decision และ Customer Journey โดยช้ีให้เห็นประโยชน์กำร
เขำ้ใจถึงองคป์ระกอบของประสบกำรณ์ของลูกคำ้ ซ่ึงจะช่วยใหเ้ห็นจุดท่ีสำมำรถเนน้เพื่อตอบสนอง
ควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้มำกขึ้น หน่ึงในแนวคิดท่ีน่ำสนใจได้แก่ Customer Centricity and 
Customer Focus (Sheth, Sisodia, & Sharma, 2000) ท่ีใช้มุมมองกำรศึกษำโดยใช้ประสบกำรณ์
ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลำงเพื่อ น ำมำเรียบเรียงเป็นประสบกำรณ์ใหม่ โดยศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภคผ่ำน 
Customer Journey ซ่ึ ง มีแนวคิด  Process Model for Customer Journey and Experience (Lemon & 
Verhoef, 2016) ไดมี้กำรประยกุตแ์นวคิดตั้งแต่แนวคิดในอดีตมำใชเ้พื่อใหมี้ควำมสมบูรณ์ยิง่ขึ้น  

ประสบกำรณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจำกสินคำ้และบริกำรเป็นส่ิงท่ีส ำคญัมำกท่ีสุด จำกส่ิง
เหล่ำนั้นหรือส่ิงท่ีลูกคำ้คำดหวงัท่ีจะได้รับ แต่รวมถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ ไม่ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำ 
คุณภำพของกำรดูแลลูกค้ำ ควำมทนทำนของสินค้ำด้วย ซ่ึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคำดหวงันั้น เกิดจำก
ประสบกำรณ์ก่อนหนำ้ ซ่ึงสำมำรถเกิดไดใ้นทุกส่วนท่ีลูกคำ้สัมผสั (Touch Point) และสำมำรถจดจำ
ได ้ดงันั้นกำรส่งมอบทุกประสบกำรณ์ท่ีดีลว้นตอ้งประกอบดว้ยกำรสร้ำงองคป์ระกอบท่ีจะส่งมอบ
ประสบกำรณ์เหล่ำนั้นในทุกมิติตั้งแต่ตวัสินคำ้จนถึงทศันคติของคนในทุกระดบัขององคก์ร (Meyer 
& Schwager, 2007) 



11 
 

 

 
บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์
เบียร์ในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เน่ืองจากงานวิจัยท่ีศึกษา
พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ในประเทศไทย  ยงัมีอยู่
จ  านวนนอ้ย จึงตอ้งท าการหาขอ้มูลเชิงลึกเพื่อไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและน่าสนใจ ซ่ึงมีขั้นตอนและวิธีใน
การด าเยอยการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรท่ีศึกษาและวิธีการเลือกตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชว้ิจยั 
 3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.5 การตรวจสอบขอ้มูล 
 3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 
 3.7 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการท าวิจยั 
 3.8 การน าเสนอขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยได้คัดเลือกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มเลือกแบบสะดวก จ านวน 30 คน โดย

พิจารณาจากผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม 10 คน ผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์ 10 คน และผูท่ี้บริโภคเบียร์
อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ จ านวน 10 คน และผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอายตุั้งแต่ 22-60 ปี  
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
ในการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์

ในประเทศไทย ใชก้ารสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง เป็นลกัษณะปลายเปิดและมีความยดืหยุน่ เพื่อ
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น าไปใชใ้นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 30 คน  
โดยใชแ้อพพลิเคชัน่ในโทรศพัทมื์อถือในการบนัทึกเสียงและใชเ้วลาสัมภาษณ์ขั้นต ่า 30 นาที ซ่ึง
ก่อนสัมภาษณ์จะแจง้ผูส้ัมภาษณ์ทราบก่อนเร่ิมบนัทึกเสียงและยืน่หนงัสือแสดงเจตนายนิยอมเขา้
ร่วมในการวิจยัโดยไดรั้บการบอกกล่าวและเตม็ใจ เพื่อเก็บขอ้มูลในการสัมภาษณ์ไดอ้ยา่งครบถว้น 
ซ่ึงในการพดูคุยเนน้การสัมภาษณ์เร่ือง ชนิดของเบียร์ท่ีบริโภค ความถี่ในการบริโภค รูปแบบการ
บริโภค (คนเดียว/หลายคน) เหตุผลท่ีบริโภค แลว้น าไปถึง ประสบการณ์และกระบวนการตดัสินใจ
ตั้งแต่ ก่อนการตดัสินใจ ระหวา่งการตดัสินใจ และหลงัการตดัสินใจ โดยอา้งอิงเร่ืองท่ี สัมภาษณ์ตาม
แนวคิด lemon & verhoef (2016)  มาใชใ้นจดัเรียงขอ้มูลกบัประสบการณ์ของผูท่ี้ถูกสัมภาษณ์ เพื่อหา
จุดท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค (Touch Point) อีกทั้งยงัน า ทฤษฎี Experiential Marketing (Schmitt, 1999) ซ่ึง
กล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัใชค้วามรู้สึกในการตดัสินใจ ผา่นการรับรู้ดา้นสัมผสั (Sensory) 
ความรู้สึก (Feel) ความคิด (Think) พฤติกรรม (Act) และสังคม (Social) มารวมในการสัมภาษณ์ดว้ย 

 
 

3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
 การสร้างเคร่ืองมือในงานวิจยั โดยออกแบบค าถามจากการน าเอาความรู้ท่ีไดจ้าก
การศึกษางานวิจยัและการทบทวนวรรณกรรมเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างค าถาม การสร้าง
เคร่ืองมือแบบสอบถามเชิงลึก (In-depth Interview) จะมุ่งเนน้ไปท่ีการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ 
 
 ค าถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ 
 ผูว้ิจยัแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์
เบียร์ 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 
2. ประเภทเบียร์ท่ีด่ืม 
3. รู้จกัเบียร์ประเภทใดในคร้ังแรก 
4. ความถี่ในการด่ืม 
5. ปริมาณในการด่ืมต่อคร้ัง 
6. ด่ืมเบียร์ช่วงไหนบ่อยท่ีสุด 
7. ความยากง่ายในการหาซ้ือมีผลต่อการบริโภคหรือไม่ เพราะเหตุใด 
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8. ราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ เพราะเหตุใด 
9. โปรโมชัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ เพราะเหตุใด 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นทศันคติต่อเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ 
10. ความรู้สึกท่ีด่ืมเบียร์คร้ังแรก 
11. จุดเปลี่ยนท่ีชอบด่ืมเบียร์อุตสาหกรรมหรือคราฟตเ์บียร์ 
12. ท าไมถึงชอบด่ืมเบียร์อุตสาหกรรมหรือคราฟตเ์บียร์ 
13. มีความคิดเห็นยงัไงต่อเบียร์อุตสาหกรรมหรือคราฟตเ์บียร์ 
14. คิดวา่เบียร์แต่ละยีห่อ้แตกต่างกนัอยา่งไร 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 งานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) ใน
การสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะถามค าถามแบบเจาะลึก เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์
อุตสาหกรรม (Industrial Beer) และคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer)    

 3.4.1 ผูว้ิจยัท าการนดัหมายวนัเวลา และสถานท่ีกบัผูใ้หส้ัมภาษณ์  
 3.4.2 ผูว้ิจยัด าเนินการสัมภาษณ์โดยการถามค าถามแบบเจาะลึก ตามค าถามท่ีไดเ้ตรียม 

ไว ้โดยใชว้ิธีการบนัทึกขอ้มูล และบนัทึกเสียงเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งครบถว้น 
 3.4.3 ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากผูใ้หส้ัมภาษณ์ น ามาถอดเทป ตีความ วิเคราะห์ 
คดัเลือกประเด็น และหาขอ้สรุป เพื่อหาวา่ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์
อุตสาหกรรม (Industrial Beer) และคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer)   
   

 
3.5 การตรวจสอบข้อมูล 
 ผูวิ้จยัไดใ้ชก้ารตรวจสอบขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง และ
น่าเช่ือถือ โดยใชก้ารตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation)  
 การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เป็นการตรวจสอบขอ้มูลท่ีมี
จากแหล่งท่ีต่างกนั ไดแ้ก่ จากการวิเคราะห์เน้ือหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และจากขอ้มูลเอกสารท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่ออธิบายสภาพการณ์หลาย ๆ ช่วงเวลาในมิติท่ีต่างกนั  
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 3.5.1 ผูวิ้จยัจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง พร้อมทั้งสังเกตการณ์ และสัมภาษณ์
เพิ่มเติม หากพบเจอหรือสงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ นอกเหนือจากส่ิงท่ีผูว้ิจยัออกแบบไว ้เพื่อใหเ้ขา้ใจ
ถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้น และท าความเขา้ใจกบัปรากฏการณ์นั้น ๆ 

 3.5.2 ในขณะเดียวกนันั้นก็ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งเอกสารพร้อมทั้งท าการ
ซกัถามผูใ้หส้ัมภาษณ์ เพื่อใหม้ัน่ใจวา่ขอ้สรุปนั้นเท่ียงตรงตามความเป็นจริง 
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนือ้หา 
 เม่ือไดต้รวจสอบขอ้มูลท่ีได้รวบรวมมาแลว้นั้น ผูวิ้จยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
เน้ือหาโดยการท า Content Analysis ดงัต่อไปน้ี 
 1. ผูว้ิจยัใช้กระบวนการลดทอนขอ้มูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการเลือก
หรือการย่อความท่ีท าให้เข้าใจง่าย แปลงขอ้มูลท่ีไดม้าให้พร้อมใช้งานในขั้นตอนต่อไป โดยการ
เขียนสรุปประเด็นหัวขอ้ท่ีส าคญั และจดบนัทึกตั้งแต่การเก็บขอ้มูลคร้ังแรกไปจนถึงการวิจยัเสร็จ
สมบูรณ์ 
 2. น าประเด็นส าคญัในท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือมีนยัเดียวกนัมาจดัหมวดหมู่เพื่อ
หาแรงจูงใจและใหค้ านิยามของแต่ละแรงจูงใจท่ีคน้พบ 
 3. วิเคราะห์และตีความหมาย พร้อมทั้ งท าความเข้าใจในรูปแบบความสัมพนัธ์ท่ี
เช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมมาเพื่อน าไปสรุปผลงานวิจยั 
 4. เปรียบเทียบเเรงจูงใจท่ีพบนั้นเป็นไปตามงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีเคยศึกษาหรือไม่ หาก
ไม่เป็นไปตามงานวิจยัก่อนหนา้ มีพฤติกรรมหรือทศันคติใดบา้งท่ีพบ เเละแตกต่างจากงานวิจยัก่อน
หนา้อยา่งไรบา้ง 
 
 

3.7 ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 
 ใชเ้วลาด าเนินการวิจยัเป็นเวลา 6 เดือน (เดือนมกราคม - เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 
 
 

3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 การน าเสนองานวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์
อุตสาหกรรม (Industrial Beer) และคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer) ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิจยัในรูปแบบ



15 
 

 

พรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยแบ่งประเด็นตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั โดย
การน าความคิดเห็นค าสัมภาษณ์และประเด็นท่ีน่าสนใจ ยกเหตุผลสนบัสนุนพร้อมยกตวัอยา่งและ
ภาพประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูว้ิจยั และน าเสนอกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางให้ผูท่ี้
สนใจและผูผ้ลิตเบียร์อุตสาหกรรม (Industrial Beer) และคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer) ให้สามารถ
น าเสนอสินคา้ไดต้รงใจกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น   
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากงานวิจยัเร่ืองน้ีได้ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม 
(Industry Beer) และคราฟต์เบียร์ (Craft Beer) ในประเทศไทย โดยในบทน้ีจะแบ่งหัวข้อผลวิจัย
ออกเป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ 1) ข้อมูลพื้นฐานของผู ้ให้สัมภาษณ์ 2) พฤติกรรมการบริโภคเบียร์
อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ 3) จุดเร่ิมตน้ในการบริโภค 4) จุดเปล่ียนของผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์
และเบียร์ทั้ งสองประเภท 5) พฤติกรรมในการบริโภคเบียร์ 6) ทัศนคติของผู ้บริโภคเบียร์
อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์  และ 7) พฤติกรรมการเลือกประเภทเบียร์ ราคา และสถานท่ีในการ
ซ้ือหรือบริโภคของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งหมด 22 คน ไดแ้บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเบียร์ออกเป็น 3 กลุ่ม ตาม
พฤติกรรมการบริโภคประเภทของเบียร์ ตามตาราง 4.1 ดงัน้ี  

1. กลุ่มคนท่ีบริโภคเบียร์อุตสาหกรรม จ านวน 3 คน เป็นกลุ่ม ท่ี เ ร่ิมด่ืมเบีย ร์
อุตสาหกรรมตั้งแต่เร่ิม จนถึง ณ ปัจจุปันยงัคงด่ืม ซ่ึงบางรายเคย ลองด่ืมคราฟเบียร์แต่รู้สึกไม่ชอบ
และรู้สึกวา่ด่ืมคราฟเบียร์ยากเกินไป  

2. กลุ่มคนท่ีบริโภคคราฟเบียร์ จ านวน 8 คน เป็นกลุ่มท่ีเ ร่ิมด่ืมเบียร์จากเบียร์
อุตสาหกรรม โดยจุดเปล่ียนท่ีท าให้รู้จกัคราฟเบียร์คือ เบียร์น าเขา้จากร้านอาหารต่าง ๆ จากนั้นมี
ความติดใจในรสชาติเบียร์ท่ีแปลกใหม่กบัความหอมของเบียร์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย จึงเร่ิมคน้หา
และศึกษาเบียร์ประเภทต่าง ๆ จนอยูใ่นกลุ่มผูบ้ริโภคคราฟเบียร์     

3. กลุ่มคนท่ีบริโภคเบีย ร์ทั้ งสองประเภท จ านวน 11 คนเป็นกลุ่มท่ี เ ร่ิม เบีย ร์
อุตสาหกรรมตั้งแต่แรก โดยจุดเปล่ียนท่ีท าให้รู้จกัคราฟเบียร์คือ เบียร์น าเขา้จากร้านอาหารต่าง ๆ 
จากนั้นมีความติดใจในรสชาติเบียร์ท่ีแปลกใหม่กบัความหอมของเบียร์ท่ีมีให้เลือกหลากหลาย เม่ือมี
โอกาสไปร้านอาหารมีขายเบียร์อ่ืน ๆท่ีไม่ใช่เบียร์อุตสาหกรรมจะสั่งทุกคร้ัง แต่ไม่ไดข้วนขวายท่ีจะ
บริโภค เน่ืองจากราคาท่ีแพงกวา่เบียร์อุตสาหกรรมและสถานท่ีในการจ าหน่ายค่อนขา้งหายาก 
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4.1 ข้อมูลพืน้ฐานของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ตาราง 4.1 ขอ้มูลพื้นฐานของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 

ขอ้มูลผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
ช่ือ เพศ อาย ุ สถานภาพ อาชีพ ประเภทเบียร์ 
อว้น ชาย 32 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
เบส ชาย 28 โสด พนกังานบริษทั เบียร์อุตสาหกรรม 
ต่อ ชาย 30 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
เป้ิล หญิง 40 แต่งงาน พนกังานบริษทั เบียร์อุตสาหกรรม 
อญั หญิง 35 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
เจน ชาย 29 แต่งงาน เจา้ของธุรกิจส่วนตวั คราฟตเ์บียร์ 
ดิว ชาย 24 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 

แหม่ม หญิง 40 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
พล ชาย 34 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 

แบล๊ค ชาย 22 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
พีท ชาย 27 โสด พนกังานบริษทั คราฟตเ์บียร์ 
พทัธ ชาย 34 โสด พนกังานบริษทั คราฟตเ์บียร์ 
ยทุธ ชาย 47 โสด เจา้ของธุรกิจส่วนตวั คราฟตเ์บียร์ 
เป้ ชาย 26 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
หญิง หญิง 46 แต่งงาน พนกังานบริษทั คราฟตเ์บียร์ 
กฤษ ชาย 37 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
นาย ชาย 29 โสด เจา้ของธุรกิจส่วนตวั คราฟตเ์บียร์ 
พจน์ ชาย 33 แต่งงาน เจา้ของธุรกิจส่วนตวั คราฟตเ์บียร์ 
พงษ ์ ชาย 35 โสด เจา้ของธุรกิจส่วนตวั คราฟตเ์บียร์ 
จ๋า หญิง 36 โสด พนกังานบริษทั เบียร์อุตสาหกรรม 
แนท ชาย 40 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 
มาย หญิง 29 โสด พนกังานบริษทั ทั้งสอง 

 
 จากตาราง 4.1 เม่ือแบ่งประเภาพฤติกรรมการบริโภคตามประเภทของเบียร์แลว้นั้น 
ผูว้ิจยัขอขยายพฤติกรรมการบริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ท่ีหวัขอ้ 4.2 ถดัไป 
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4.2 พฤติกรรมการบริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ ผูว้ิจยัไดส้รุปพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม คราฟตเ์บียร์ และคราฟตเ์บียร์เม่ือมีโอกาส ตามตาราง 4.2 ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.2 ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม คราฟตเ์บียร์ และเบียร์ทั้งสองประเภท 

 
ผู้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรม ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ เบียร์ทั้งสองประเภท 

ดื่มกับเพ่ือน  
2-3 คน 

ดื่มกับเพ่ือน
มากกว่า 4 คน 

ดื่มคนเดียว ดื่มกับเพ่ือน เบียร์อุตสาหกรรม คราฟต์เบียร์ 

โอกาสในการ
บริโภค 

หลงัเลิกงาน ช่วงเทศกาลปี
ใหม่หรือเลี้ยง
รุ่น 

ด่ืมประจ า เพื่อตอ้งการ
แชร์เบียร์ 

หลงัเลิกงาน เมื่อมีโอกาสท่ี
ไดไ้ปร้านท่ีมี
คราฟตเ์บียร์ 

ความถี่ในการ
ด่ืม 

2-3 วนัต่อ 
สัปดาห์ 

2-3 เดือนคร้ัง 5-6 วนัต่อ
สัปดาห์ 

1-2 คร้ังต่อ
เดือน 

3-4 คร้ังต่อเดือน นานๆคร้ัง 

ปริมาณใน
การด่ืมต่อคร้ัง 

1-2 ขวด 3-4 ขวด 1-2 ขวดเลก็ 4-5 แกว้ 1-2 ขวด 1-2 แกว้ 

สถานท่ีใน
การด่ืม 

ร้านอาหาร
อีสานหรือ
ร้านอาหาร 
ริมทาง 

ร้านอาหาร 
Pub & 
Restaurant 
หรือร้านเหลา้ 

บา้น ร้านคราฟต์
เบียร์ 

ร้านอาหาร Pub  
& Restaurant 

ร้านอาหารท่ีมี 
คราฟตเ์บียร์
ขาย 

เหตุผลในการ
ด่ืม 

เพื่อคลาย
เครียด 

เพื่อความสนุก
ในการพูดคุย 

เพื่อตอ้งการ
เปิด
ประสบการณ์
ในการด่ืม 

เพื่อตอ้งการด่ืม
เบียร์หลาย
หลายประเภท
ในคร้ังเดียวกนั
และลด
ค่าใชจ่้ายใน 
การด่ืมต่อคร้ัง 

เพื่อความสนุกใน
การพูดคุย 

เพื่อตอ้งการ
เปิด
ประสบการณ์
รสชาติใหม่ 

ยี่ห้อ เลือกด่ืม
เบียร์ประจ า 

เลือกยี่ห้อท่ี
ราคา 
และ
โปรโมชัน่ 

ไม่มี ไม่มี เลือกด่ืมเบียร์ยี่ห้อ
ประจ า 

ไม่มี 

ราคา ไม่มีผล มีผล สูงสุดไม่เกิน  
500 บาท 

เมื่อหารกนัไม่
เกินคนละ  
1000  

ไม่ม ี มี 

โปรโมชนั  ไม่มีผล มีผล ไม่มี ไม่ม ี ไม่มี 
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ตาราง 4.2 ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรม คราฟตเ์บียร์ และเบียร์ทั้งสองประเภท (ต่อ) 

 ผู้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรม ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ เบียร์ทั้งสองประเภท 

ดื่มกับเพ่ือน
มากกว่า 4 
คน 

ดื่มคนเดียว ดื่มกับเพ่ือน ดื่มกับเพ่ือน
มากกว่า 4 คน 

ดื่มคนเดียว ดื่มกับเพ่ือน 

ประเภทเบียร์ Lager IPA & Stout IPA & Stout - ทุกประเภท 
ขึ้นกบั 
การมีจ าหน่าย 

อิทธิพลต่อ 
Brand Story 

- ม ี ไม่มี มี 

พฤติกรรมใน
การเลือก
ประเภทเบียร์ 

- 1. จากประเภทเบียร์ท่ีชอบ 
2. เทรนของช่วงนั้นๆ  
3. การรีวิวในกลุ่มคราฟเบียร์
และแอพพลิเคชัน่ Untappd 

- สอบถามกบั
ผูข้ายว่า
รสชาติเป็น
ยงัไง 
ก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ 

ประเภท
อาหาร 

อาหาร
อีสาน 

กบัแกลม้ ไม่มี อาหารทัว่ไป กบัแกลม้ 

 
 จากตาราง 4.2 ดา้นบน ไดส้รุปภาพรวมการพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเบียร์ทั้ง 3 ประเภท 

ล าดบัถดัไปจะขออธิปรายบทสัมภาษณ์ตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ของผูบ้ริโภคเบียร์วา่ความรู้สึกในการด่ืม
เบียร์คร้ังแรกเป็นอยา่งไร จุดเปล่ียนท่ีท าใหช้อบบริโภคเบียร์ทั้งเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ 
จนกระทัง่ทศันคติท่ีมีต่อเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์ 
 
 

4.3 จุดเร่ิมต้นในการบริโภคเบียร์ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง 15 คน จาก 22 คน พบวา่ในคร้ังแรกท่ีลองด่ืมในช่วงเด็ก 

โดยลองด่ืมกบัเพื่อนกนัเอง และรู้สึกวา่เบียร์มีรสชาติขม ไม่อร่อย 
“ขม และไม่เขา้ใจว่าท าไมคนอ่ืนถึงชอบกัน แต่ก็ด่ืม เพราะท าให้ตวัเองเมาเพื่อนสนุก

กบัเพื่อน” (พล) 
“ด่ืมคร้ังแรกตอน ลองด่ืมกบัเพื่อน รสชาติขมมากและไม่อร่อย แต่ก็ตอ้งกินจนหมด

เพราะเสียดาย” (เป้) 
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“ไม่อร่อย แต่เพื่อนด่ืมกนั เลยรู้สึกวา่เทห์ เลยด่ืมกนั” (พีท) 
“ขม ไม่อร่อย แต่เพื่อนกินก็เลยกิน จนเมาแลว้อว้กแตก ต่ืนมาแฮงกม์าก” (พทัธ) 
“ขม ไม่อร่อยและไม่กินต่อเลย แต่ลองเพราะก็เหมือนวยัรุ่นทัว่ไป อยากรู้อยากเห็น” 

(กฤษ) 
“ด่ืมคร้ังแรกตอนช่วง ม.ปลาย รสชาติเบียร์ขมๆ พะอืดพะอม ไม่ถูกจริต มีรสชาติเดียว

ไม่เหมือนเหลา้ท่ีสามารถผสมไดเ้องตามรสชาติท่ีตอ้งการ” (เบส) 
ทั้ง 6 ท่านลองด่ืมเบียร์คร้ังแรกกบักลุ่มเพื่อน เพราะความอยากลอง อยากรู้อยากเห็น 

ซ่ึงคร้ังแรกท่ีลองด่ืมไม่อร่อยและไม่ไดช้อบ แต่ก็ด่ืมต่อเพราะ อยากเขา้กบักลุ่มเพื่อนและรู้สึกว่าเทห์ 
แสดงใหเ้ห็นว่าแต่ละคนไม่ไดถู้กใจกบัเบียร์ แต่เพราะไดรั้บอิทธิพลจากคนในสังคม อยากใหค้นใน
สังคมยอมรับ 

“ตอน ป.5 เราเห็นพวกผูใ้หญ่นั่งกินเบียร์กนั ซ่ึงเราก็ไม่รู้หรอกนะว่ามนัคืออะไร เรา
เลยแอบขโมยเคา้กิน รสชาติแม่งโคตรขมเลย ไม่ชอบดว้ย และก็ไม่เขา้ใจว่าผูใ้หญ่เคา้เป็นอะไรกนั
ถึงชอบด่ืม” (ต่อ) 

จากค าพูดของคุณต่อ จะเห็นไดว้่าความอยากรู้อยากลอง ซ่ึงเกิดจากอิทธิพลของคนใน
ครอบครัวท่ีด่ืมเบียร์กนัประจ าและไม่ไดมี้การสอนหรือบอกเล่าเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ท าให้
เป็นแรงจูงใจท่ีกระตุน้ใหเ้กิดความอยากลอง แต่เม่ือลองแลว้ก็ไม่ไดช้อบเช่นกนั 

“ด่ืมคร้ังแรกตอนช่วง ม.ปลาย รสชาติเบียร์ขมๆ พะอืดพะอม ไม่ถูกจริต มีรสชาติเดียว
ไม่เหมือนเหลา้ท่ีสามารถผสมไดเ้องตามรสชาติท่ีตอ้งการ” (เบส) 

จากบทสัมภาษณ์ท าให้เห็นว่าการเร่ิมบริโภคเบียร์ทั้งเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์
เบียร์ เร่ิมจากสมยัวยัเด็ก ซ่ึงเป็นวยัช่วงนั้นเป็นวยัท่ีอยากรู้อยากลองและการเห็นคนรอบขา้งด่ืม ไม่
วา่จะเป็นคนในครอบครัว เพื่อน และคนในสังคม จึงลองด่ืม ซ่ึงเม่ือด่ืมแลว้กลบัไม่ชอบ เพราะ เบียร์
มีรสชาติท่ีขม ไม่อร่อย และไม่เขา้ใจว่าท าไมผูใ้หญ่ถึงด่ืมกนั ซ่ึงเห็นไดว้่าการท่ีทุกคนตดัสินใจท่ีจะ
ลองด่ืม ตวัแปรหลกัคือบุคคลภายนอกท่ีกระตุน้ใหอ้ยากด่ืม 
 
 

4.4 จดุเปลีย่นในการบริโภคคราฟต์เบียร์และเบียร์ทั้งสองประเภท 
จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์และผูบ้ริโภคเบียร์ทั้ง 2 ประเภท พบว่า 15 ใน 

19 คน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัคราฟตเ์บียร์ จากเบียร์น าเขา้ซ่ึงเป็นเบียร์ท่ีไม่มีขายทัว่ไป มีขายเฉพาะ
ในร้านอาหารและหา้งสรรพสินคา้ชั้นน า  
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“รู้จกัคราฟตเ์บียร์คร้ังแรกท่ีร้านอาหาร รู้สึกวา่คราฟตเ์บียร์มีความแตกต่างกนัท่ีรสชาติ
และกล่ิน แต่ละยี่ห้อมีรสชาติท่ีแตกต่างกนัอย่างชดัเจน ท าให้ในทุก ๆ คร้ังจะไดกิ้นเบียร์ท่ีไม่ซ ้ ากนั
เลย” (ต่อ)“ไปร้านอาหาร เห็นเบียร์ท่ีขายตรงเคาเตอร์ ดูแพงและน่าสนใจ จึงลองสั่งดู พอลองด่ืมแลว้
ไดร้สชาติท่ีแตกต่างจากด่ืม ก็หาด่ืมไปเร่ือย ๆ” (แหม่ม) 

“ รู้จกัคร้ังแรกตอนไปร้านอาหาร พอสั่งคร้ังแรกรู้สึกว่า ท าไมราคาแพงจงั แต่พอกิน
แลว้รู้สึกเปิดโลก เพราะมีทั้งกินผลไมแ้ละขมไปในตวั หลงัจากนั้นก็เร่ิมศึกษาว่าจริงๆ มีเบียร์หลาย
ประเภท หลายรสชาติ และพอศึกษาไปเร่ือยๆ ก็รู้วา่ท่ีไทยก็มีขายและผลิต ก็ไปท่ีร้าน Chit Beer เพื่อ
ไปเรียน” (พล) 

“รู้จกัคราฟตเ์บียร์ตอนไปอเมริกา รู้สึกว่าแปลกลิ้น เพราะเป็นเบียร์ Pale ซ่ึงคนละแบบ
กบั Lager ท่ีกินท่ีไทย และกลบัมาท่ีไทย ไปร้านอาหารแลว้เจอ IPA ยิง่รู้วา่เบียร์มีหลายชนิด” (ยทุธ) 

จากตวัอยา่งบทสัมภาษณ์ทั้ง 4 ท่าน ไดมี้ประสบการณ์การด่ืมเบียร์นอก จากร้านอาหาร
มาก่อน ท าให้รู้ว่าเบียร์มีหลากหลายแบบ หลายรสชาติ และหลายประเภท ซ่ึงเป็นการเรียนรู้ส่ิง
ใหม่ๆ ท าใหเ้กิดความสนใจและเร่ิมศึกษาเบียร์ประเภทต่างๆ มากขึ้น   

“เห็นใน Social media ท่ีมีข่าวผลิตเบียร์ผิดกฎหมาย จึงสนใจ” (กฤษ) 
จากค าพูดของคุณกฤษ ท่ีรู้จกัคราฟต์เบียร์ จากข่าวเก่ียวกบัคราฟต์เบียร์ ท าให้มีความ

สนใจและอยากรู้ว่า คราฟตเ์บียร์คืออะไร เป็นอย่างไร และลองหาด่ืม กลบัพบว่าตวัเองมีความชอบ
คราฟตเ์บียร์และหลงเสน่ห์ความหลากหลายของคราฟตเ์บียร์ แสดงวา่ข่าวสารต่างๆ ไม่วา่จะเป็นข่าว
ท่ีดีหรือไม่ได ้มีผลใหค้นทัว่ไปรู้จกัคราฟตเ์บียร์และลองหาด่ืมเพิ่มขึ้น 

“รู้ว่าเบียร์อุตสาหกรรมเป็นการผูกขาด รสชาติไม่อร่อยเม่ือเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ 
รวมทั้งโรงงานอุตสาหกรรมตอ้งลดตน้ทุน ท าใหว้ตัถุดิบท่ีมาผลิตไม่ดี ซ่ึงเลิกด่ืมมาประมาณ 3 ปี อีก
ทั้งประเทศไทยขายเบียร์ท่ีแพงกว่าประเทศอ่ืน ๆ จึงเขา้ใจว่าเบียร์อุตสาหกรรมคา้ก าไรเกินควร” 
(นาย) 

จากค าพูดของคุณนาย ท าให้เห็นว่าการรับรู้ข้อมูลของเบียร์อุตสาหกรรมท าให้เกิด
ความต่อตา้นผูผ้ลิต จึงหนัมาด่ืมคราฟตเ์บียร์อยา่งเดียว 

นอกจากการรับรู้ขอ้มูลหรือประสบการณ์การด่ืมเบียร์นอก ยงัมีการบอกต่อจากเพื่อนท่ี
ท าใหผู้บ้ริโภคมีความท่ีเปล่ียนไป ตวัอยา่งจากบทสัมภาษณ์ของคุณพจน์ 

“เพื่อนให้มาชิม แต่ตอนแรกไม่ชอบ พอกินไดป้ระมาณ 5 วนัติดกนัจึงชอบ รู้จกัจาก
มหานครเบียร์ เพื่อนแนะน ามา” (พจน์) 
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4.5 พฤติกรรมในการบริโภคเบียร์ 
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ ผูท้  าการวิจยัแบ่ง

โดยการสอบถามผูบ้ริโภคว่าด่ืมเบียร์ชนิดใดมากกว่ากนั ซ่ึงสามารถแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็น 3 กลุ่ม 
คือผูท่ี้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรม ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์และผูท่ี้ด่ืมทั้งสองประเภท 
 

4.5.1 ผู้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรม 
“ปกติด่ืมหลังเลิกงานตามร้านอาหารใกล้ออฟฟิตกับเพื่อนท่ีท างาน ด่ืมเป็นเบียร์

อุตสาหกรรมทัว่ไป อาทิตยล์ะ 2-3 วนั คร้ังละ 1-2 ขวด ด่ืมแลว้รู้สึกสดช่ืนหายเหน่ือยจากงาน” (เบส) 
“ปกติจะด่ืมเบียร์สิงห์ มกัจะด่ืมคนเดียวช่วงคืนวนัศุกร์และวนัเสาร์ คร้ังละ 1 ขวด ด่ืม

เพื่อนคลายเครียด ท าใหส้มองโปร่ง” (เป้ิล) 
จากค าพูดของคุณเบสและคุณเป้ิล พฤติกรรมในด่ืมเบียร์อุตสาหกรรม จะอยู่ในช่วง

หลงัเลิกงานหรือช่วงวนัศุกร์และเสาร์ ซ่ึงด่ืมเพื่อให้รู้สึกหายเหน่ือยจากงานและให้คลายเครียด ท า
ใหเ้ห็นวา่ในการบริโภคใหผู้ท่ี้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรม ด่ืมเพื่อใหรู้้สึกสดช่ืน เหมือนด่ืมเยน็ๆทัว่ไป 
โดยไม่ไดเ้นน้หรือด่ืมด ่ากบัรสชาติของเบียร์ 

“จะด่ืมเบียร์อุตสาหกรรมก็ต่อเม่ือเวลามีเพื่อนมาท่ีบา้นหรือออกไปกินขา้วนอกบา้น
กบัเพื่อน กินเพราะคลายเครียด เวลาด่ืมเบียร์และคุยกบัเพื่อนไปดว้ยรู้สึกวา่มนัสนุกขึ้น” (อญั) 

จากค าพูดของคุณอญั ท่ีมกัด่ืมเบียร์กบักลุ่มเพื่อน เพราะรู้สึกว่าท าให้การพูดคุยสนุก
มากขึ้น ท าให้เห็นไดว้่าเบียร์ เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีท าให้รู้สึกคลายเครียดและปลดปล่อยความเป็นตวัเอง
ออกมา  
 

4.5.2 ผู้บริโภคคราฟเบียร์และเบียร์ท้ังสองประเภท 
“ด่ืมคนเดียวทุกวนัท่ีบ้าน วนัละ 1-2 ขวด มากสุดก็จะเป็น 3-4 ขวด ท่ีด่ืมคนเดียว

เพราะวา่คนรอบตวัไม่ด่ืมคราฟตเ์บียร์กนัเลย” (พทัธ) 
“ถา้เป็นเบียร์อุตสาหกรรมจะด่ืมนาน ๆ ที ด่ืมเฉพาะไปสังสรรคก์บัเพื่อน 2-3 เดือนคร้ัง 

แต่ถา้คราฟตเ์บียร์จะด่ืมคนเดียวบา้น อาทิตยล์ะ 3-4 วนั วนัละขวด โดยสั่งซ้ือแลว้แช่เก็บไว ้บา้งคร้ัง
ก็มีสามีมาทานดว้ย” (หญิง) 

“ด่ืมกบัเพื่อนท่ีร้านคราฟต์เบียร์ใกล้ๆ บา้น บางคร้ังก็ท่ีบา้น ส่วนใหญ่จะด่ืมกบัเพื่อน 
คร้ังละ 3-4 ขวด เพราะ ตอ้งการแชร์ค่าใชจ่้ายและด่ืมไดห้ลายยีห่อ้” (นาย) 

“ส่วนใหญ่จะด่ืมคนเดียวบา้นหลงัเลิกงาน วนัละขวด แต่ถา้ไปด่ืมกบัเพื่อนจะด่ืม 4-5 
ขวด แต่ถา้ไปขา้งนอกสังสรรคก์บัเพื่อนร่วมงานก็จะด่ืมเบียร์อุตสาหกรรม แต่นาน ๆ คร้ัง” (พจน์) 
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“เบียร์อุตสาหกรรมจะด่ืมเวลาไปเล้ียงลูกคา้ เดือนละ 1-2 คร้ัง แต่ละคร้ังถา้เลือกไดจ้ะ
ด่ืมคราฟตเ์บียร์มากกวา่ แต่ถา้คราฟตเ์บียร์จะด่ืมอาทิตยล์ะ 3-4 คร้ัง ไม่เกิน 2 กระป๋อง โดยเลือกด่ืมท่ี
บา้นมากกวา่ร้าน เพราะตอ้งการผอ่นคลาย ด่ืมแลว้นอนเลย” (ยทุธ) 

จากค าพูดของผูท่ี้บริโภคคราฟตเ์บียร์ทั้ง 5 ท่าน จะเห็นว่าในแต่ละท่านก็ยงัคงบริโภค
เบียร์อุตสาหกรรมบา้ง แต่ส่วนใหญ่จะนานๆด่ืมทีและด่ืมกบัเพื่อนเพื่อสังสรรค์เท่านั้น แต่ถา้เป็น
คราฟตเ์บียร์จะด่ืมเกือบทุกวนั และด่ืมท่ีบา้น โดยจะสั่งมาแช่เก็บไว ้เน่ืองจากคราฟตเ์บียร์มีมากมาย
หลากหลายประเภทและยี่ห้อ ท าให้ผูบ้ริโภคเลือกด่ืมไดเ้ร่ือยๆ แต่เน่ืองจากคราฟตเ์บียร์ท่ีราคาท่ีสูง 
ท าใหต่้อคร้ังในการด่ืมจะด่ืมเพียวเปริมาณนอ้ยเท่านั้น 

นอกจากน้ียงัมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านนึงท่ีมกัด่ืมคราฟต์เบียร์กบัเบอร์เกอร์ เพราะรู้สึกว่า
เม่ือทานร่วมกนัท าใหเ้น้ือมีความอร่อยมากขึ้น  

“ปกติจะไปด่ืมคราฟตเ์บียร์ท่ีร้านเบอร์เกอร์เท่านั้น เพราะรู้สึกวา่การด่ืมคราฟตเ์บียร์กบั
เบอร์เกอร์เขา้กนัดีท่ีสุด ถา้บ่อย ๆจะเป็นอาทิตยล์ะ 2-3 วนั คร้ังนึงมากสุดก็ 3 แกว้ บา้งช่วงก็เดือนละ
คร้ัง ส่วนใหญ่จะด่ืมคนเดียว” (เจน) 

“ส่วนใหญ่ด่ืมเบียร์กบัเพื่อน ถา้ด่ืมเบียร์อุตสาหกรรม จะด่ืมตามร้านอาหารทัว่ไป สั่ง
ด่ืมเหมือนเป็นเคร่ืองด่ืมประเภทหน่ึง โดยด่ืมร่วมกบัอาหารทัว่ไป แต่ถา้คราฟตเ์บียร์จะไปด่ืมท่ีร้าน
คราฟต์เบียร์ โดยจะแชร์กับเพื่อน เพราะจะได้ด่ืมเบียร์หลายยี่ห้อ และเน้นด่ืมแต่เบียร์ ไม่ค่อยด่ืม
ร่วมกบัอาหาร เพราะตอ้งการรับรู้รสชาติของเบียร์” (ต่อ) 

จากค าพูดของคุณต่อ เ ห็นได้ว่าจะ ด่ืมเบียร์อุตสาหกรรมท่ีร้านอาหารทั่วไป 
เปรียบเสมือนเคร่ืองด่ืมทัว่ไปท่ีสามารถด่ืมไดก้บัอาหารปกติ แต่ถา้เป็นคราฟตเ์บียร์จะไม่ค่อยทานคู่
กับอาหารใดๆ แสดงให้เห็นว่าในการด่ืมคราฟต์เบียร์ เป็นการด่ืมเพื่อตอ้งการเปิดประสบการณ์ 
เพื่อท่ีจะรับรู้รสชาติท่ีแทจ้ริงวา่คราฟตเ์บียร์มีรสชาติและลกัษณะอยา่งไร 
 
 

4.6 ทศันคติของผู้บริโภคต่อเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟต์เบียร์ 
ในการสัมภาษณ์ทัศนคติของผูบ้ริโภค ผูท้  าการวิจัยได้ถามผูบ้ริโภคเก่ียวกับความ

คิดเห็นของเบียร์ประเภทท่ีผูบ้ริโภคชอบว่ามีความคิดเห็นอย่างไรและท าไมถึงชอบหรือเลือกด่ืม
เบียร์ประเภทนั้น 

“เบียร์อุตสาหกรรม หาง่าย รสชาติกลาง มัน่ใจรสชาติว่าด่ืมไดแ้น่นอน แต่ถา้คราฟต์
เบียร์ คือตอ้งการหาประสบการณ์กบัเบียร์รสชาติใหม่ๆ หากราคาถูกก็จะเลือกซ้ือมากกวา่” (อว้น) 
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จากค าพดูของคุณอว้น จะเห็นไดว้า่การด่ืมคราฟตเ์บียร์คือการเปิดประสบการณ์ในการ
ด่ืมเบียร์ท่ีแตกต่างจากเบียร์อุตสาหกรรมท่ีมีรสชาติท่ีแน่นอนและมัน่ใจรสชาติจะเหมือนกนัในทุก
คร้ัง ซ่ึงในการเปิดประสบการณ์ก็แลกมาด้วยราคาของคราฟต์เบียร์ท่ีแพงกว่าเบียร์อุตสาหกรรม
ทัว่ไป 

“ชอบความเป็นตวัตนของคราฟเบียร์รวมทั้ง Brand image ของแต่ละยี่ห้อ ส่วนเบียร์
อุตสาหกรรมเอาเปรียบผูบ้ริโภค เพราะวตัถุดิบท่ีคุณภาพไม่ดี เน่ืองจากเน้นตน้ทุนและการผูกขาด
ของตลาด” (เจน) 

จากค าพูดของของคุณเจน ชอบคราฟต์เบียร์ท่ีภาพลกัษณ์ของยี่ห้อคราฟต์เบียร์ ซ่ึงแต่
ละยีห่อ้จะมีภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป แสดงใหเ้ห็นวา่นอกจากผูบ้ริโภคจะบริโภคท่ีสินคา้แลว้ 
ผูบ้ริโภคยงัมองหาภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สอดคลอ้งกบัตวัตน 

นอกจากน้ียงัมีผูใ้หส้ัมภาษณ์อีก 3 ท่าน คือคคุณแหม่ม คุณยทุธ และคุณพจน์ ท่ีชอบด่ืม
คราฟต์เบียร์ เพราะคราฟต์เบียร์มีหลากหลาย แสดงให้เห็นว่าการมีสินค้าท่ีหลากหลายท าให้
ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการบริโภคมากขึ้น ตวัอยา่งคุณแหม่มท่ีเลือกประเภทเบียร์จากอารมณ์ในแต่ละ
วนั 

“ชอบคราฟต์เบียร์มากกว่า เพราะมีรสชาติให้เลือกหลากหลาย โดยเลือกด่ืมเบียร์จาก
อารมณ์ในวนันั้น ถา้เป็นอารมณ์ชิวๆ จะด่ืมเบียร์ผลไม ้แอลกอฮอลเ์บาๆ” (แหม่ม) 

“ชอบคราฟต์เบียร์ เพราะนิสัยการด่ืมเปล่ียนไป ตอนเด็ก ๆ ด่ืมเอาเมา แต่พอแก่ด่ืม
นอ้ยลง ด่ืมเอารสชาติ ซ่ึงคราฟตเ์บียร์ตอบโจทยแ์ละมีหลายหลายรสชาติ” (ยทุธ) 

“ด่ืมแต่คราฟตเ์บียร์ ชอบท่ีรสชาติ ตอ้งการเสพรสชาติจริง ๆ” (พจน์) 
นอกจากน้ียงัมีผูบ้ริโภคบางท่านท่ีเคยลองด่ืมคราฟต์เบียร์ แลว้รู้สึกว่าคราฟต์เบียร์มี

รสชาติท่ีหนกัจนเกินไป อีกทั้งราคาและการหาซ้ือท่ียาก ท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่บริโภคคราฟต์เบียร์
ต่อไปเลย แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ในการบริโภคคร้ังแรกมีอย่างยิ่งท่ีจะดึงดูดให้ผูบ้ริโภคยงัคง
อยูก่บัแบรนดต์่อไป ยกตวัอยา่งจากบทสัมภาษณ์ คุณเบส คุณเป้ิล และคุณอญั 

“รสชาติเบียร์อุตสาหกรรมกลางๆ แต่คราฟตเ์บียร์รู้สึกว่ามีรสชาติท่ีหนกัๆ กล่ินแรงๆ 
ช่วงท่ีเคยกินพบวา่รสชาติเบียร์เปร้ียว จึงเลิกกิน” (เบส) 

“เบียร์อุตสาหกรรมด่ืมง่าย รสชาติกลางๆ หาซ้ือง่าย ส่วนคราฟตเ์บียร์มีราคาแพง และ
บา้งประเภทรสชาติขม รู้สึกวา่ด่ืมยาก” (เป้ิล) 

“เบียร์อุตสาหกรรมแต่ละยีห่้อรสชาติและราคาไม่ต่างกนัมาก คราฟตเ์บียร์รู้สึกว่าเบียร์
มีรสชาติท่ีหนกัไป กล่ินค่อนขา้งแรง แลว้แต่ละอนัไม่รู้ว่ารสชาติเป็นยงัไง และราคาก็แพงกวา่เบียร์
ทัว่ไป” (อญั) 
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4.7 พฤติกรรมการเลอืกประเภทเบียร์ ราคา และสถานที่ในการซ้ือหรือบริโภคของ
ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ 

เน่ืองจากตลาดคราฟต์เบียร์ในประเทศไทยมีหลากหลายยี่ห้อ ผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษา
พฤติกรรมและทศันคติในการเลือกของแต่ละผูส้ัมภาษณ์วา่มีการเลือกจากอะไรบา้ง 

“ชอบเบียร์ไวน์เซน์ เพราะเป็นเบียร์ท่ีมีกล่ินผลไมท่ี้ชดัเจน มีบอด้ีท่ีไม่หนักมาก และ
แอลกอฮอลไ์ม่สูงจนเกินไป โดยปกติจะไม่มีแบรนด์ในใจและจะไม่ซ้ือซ ้ า แต่จะลองกินไปเร่ือย ๆ 
งบในการซ้ือคราฟตเ์บียร์ต่อคร้ังไม่เกิน 200 บาท ส่วนใหญ่จะซ้ือท่ีเซเวน่และ Pub Brewery” (อว้น) 

“ชอบเบียร์ด า เพราะ Body หนกัๆ กล่ินสมุนไพรแรงๆ ราคาไม่มีผล เพราะรู้อยู่แลว้ว่า
ยงัไงราคาคราฟเบียร์ก็สูงอยู่แลว้ อีกทั้งรสชาติก็หากินไม่ไดท้ัว่ไป ส่วนใหญ่จะไปด่ืมท่ีร้านคราฟ
เบียร์ท่ีปากเกร็ดซ่ึงเป็นร้านประจ า” (ต่อ) 

“ชอบเบียร์กล่ินผลไม ้รสชาติหวาน ซ่ึงหากินไม่ไดท่ี้เบียร์อุตสาหกรรรมไม่ได ้ราคามี
ผลในการด่ืม ราคาแพงกินไดน้อ้ยกวา่ ท าไดเ้พียงลองชิม” (อญั) 

“ด่ืม Stout เบียร์ด า เพราะรสชาติท่ีมันเข้ม กล่ินท่ีชัดเจน Body ท่ีหนักกว่า เคยซ้ือ
คราฟตเ์บียร์ท่ีแพงสุดประมาณ 1100 บาท” (เจน) 

“ส่วนใหญ่ด่ืม IPA เพราะกล่ินและรสชาติชดัท่ีสุด ราคามีผล ด่ืมไดน้อ้ยซ้ือแพงสุดแค่ 
200 พอ ซ่ึงจะไปด่ืมท่ีร้านคราฟตเ์บียร์เท่านั้น ” (ดิว) 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ 5 คน เลือกประเภทเบียร์ท่ีตวัเองช่ืนชอบ ซ่ึงมีคาแรกเตอร์ท่ีต่างจาก
เบียร์อุตสาหกรรมทัว่ไป และผูบ้ริโภคแต่ละคนก็ยินดีท่ีจ่ายตามความพอใจท่ีตวัเองตอ้งการ ท าให้
เห็นว่าหากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้ ไม่ว่าสินคา้จะมีราคาท่ีแพงขนาดไหน ผูบ้ริโภคก็ยนิดี
ท่ีจะจ่าย ถา้สินคา้นั้นอยูภ่ายใตส่ิ้งท่ีตวัเองตอ้งการ 

นอกจากคราฟต์เบียร์ท่ีมีหลากหลายประเภท หลากรสชาติ ซ่ึงขึ้นกบัวตัถุดิบท่ีน ามา
ผลิตแลว้นั้น สถานท่ีในการซ้ือขายก็ค่อนขา้งท่ีจะหาได้ยาก แต่ส าหรับผูท่ี้ช่ืนชอบคราฟต์เบียร์ก็
สามารถท่ีจะหาซ้ือได ้ซ่ึงนั้นแสดงให้ว่า คนท่ีช่ืนชอบอะไรท่ีเหมือนกนัจะดึงดูดกนัและกนัเขา้มา 
กลายเป็นสังคมเลก็ๆ ท่ีพดูคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่อกนัและกนั 

“ชอบ IPA เพราะกล่ิน Tropical fruit ราคาท่ีซ้ือสูงสุดประมาณ 500 กว่าบาทต่อ
กระป๋อง ท าให้ด่ืมไดน้้อยและเพื่อนก็ไม่ค่อยด่ืมดว้ย เพราะสู้ราคาไม่ไหว ในส่วนของสถานท่ีซ้ือ
ไม่ไดย้ากล าบานนกั เพราะเม่ือชอบแลว้จะรู้สึกอินกบัมนั ท าให้ศึกษาและเสาะหาแหล่งท่ีซ้ือไดเ้อง 
อีกคร้ังคนด่ืมคราฟตเ์บียร์จะมี Community ของเคา้ ท าใหรู้้วา่ถา้อยู่ท่ีไหน ก็สามารถซ้ือได”้ (พล) 

“ชอบ IPA และ Stout ชอบเพราะเขม้ และตอนเปิดออกมาไดก้ล่ินท่ีหอม ราคาคราฟต์
เบียร์ท่ีแพงไม่ไดมี้ผลในการซ้ือ เพราะรู้อยู่แลว้ว่าราคาคราฟต์เบียร์มนัสูงกว่าเบียร์อุตสาหกรรม
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ทัว่ไป สูงสุดท่ีซ้ือประมาณ 300 บาทต่อแกว้ การหาซ้ือก็ไม่ไดย้าก เพราะว่าในอินเตอร์เนทก็มีขาย” 
(พีท) 

“เลือกประเภทเบียร์ท่ีด่ืมกบัอาหารท่ีทานดว้ยในวนันั้นๆ อาหารประเภทเน้ือ จะเลือก
ด่ืมเบียร์ท่ีแอลกอฮอล์สูง (8-9%) แต่ถา้อาหารทัว่จะด่ืมเบียร์ไม่เกิน 7% แอลกฮอล์ ราคาไม่มีผล 
ขึ้ นกับ story ของเบียร์ เช่น เป็น Collation พิเศษ หรือผลิตท่ีจ านวนจ ากัด  แรกๆจะซ้ือเพราะ 
Packaging ท่ีสวย แต่หลงัๆมีสติมากขึ้น ราคาเบียร์สูงสุดท่ีเคยซ้ือประมาณ 2000 บาทต่อขวด” (หญิง) 

“ชอบ IPA เพราะ ขมและหอม แต่ยี่ละห้อก็มีรสชาติท่ีแตกต่างกนัไปอีก เน่ืองจากใช้ 
Hops ท่ีแตกต่างกนั หากกินท่ีบา้นจะเลือกเบียร์ท่ีมีแอลกอฮอลสู์งๆ เพราะจะไดเ้มาๆ แลว้นอนง่าย 
ราคา ไม่มีผล ถา้ราคาแพงจะแชร์กบัเพื่อน โดยก่อนด่ืมจะศึกษาจากกลุ่มก่อนว่าเบียร์ตวัไหนเป็น
เบียร์ท่ีดงั คะแนนสูง จะมาเลือกซ้ือสูงสุด 1000 บาทต่อขวด” (กฤษ) 

“เลือกเบียร์ตามอารมณ์ และช่วงเวลา ช่วงเวลามาถึงเทรนของเบียร์ท่ีออกมาใหม่ 
Collation ใหม่ๆ ทีถา้อารมณ์รู้สึกตึงๆเครียดๆ จะกล่ินเบียร์ท่ีเป็น fruity หรือถา้กินแต่หัววนัจะเป็น 
Pale หอมๆเบาๆ กินไดห้ลายๆขวด ราคาไม่มีผล แต่ส่ิงท่ีมีผลคือค าว่าเบียร์ออกใหม่ Collation ใหม่ 
มีจ านวนจ ากัดเท่านั้น ความยากง่ายในการหาซ้ือไม่ได้ผลอะไร เพราะ ถา้เป็นเบียร์ท่ีชอบก็จะไม่
สามารถหาไดท่ี้ร้านทัว่ไป ยกเวน้แต่ร้านประจ าท่ีซ้ือหรือเพจในเฟซบุ๊ก” (พทัธ) 

“ชอบเบียร์ 3 ประเภท คือ IPA รสชาติ เพราะกล่ิน สี ท่ีมีเอกลกัษณ์ Stout ชอบเพราะ
ความขลงัท่ีมีวิธีการผลิตท่ีแตกต่างกนั Imperial stout เป็นเบียร์ด าท่ีหมกัในถงัโอ๊ค ท าให้นอกจาก
เบียร์มีกล่ินกาแฟและถงัไมแ้ฝง แต่จะเลือกจาก story ของเบียร์ ราคาไม่มีผล ขอให้เบียร์ดีจริง ซ่ึงดู
จากรีวิวก่อน ถา้รีวิวดี จะยอมจ่ายสูงสุดประมาณ 1000 ต่อขวด คราฟตเ์บียร์ไม่ไดห้ายาก เพราะ ผูท่ี้
ชอบคราฟเบียร์จะมีสังคมของเคา้อยูแ่ลว้ ท าใหค้นท่ีชอบคราฟเบียร์ใกลชิ้ดกนัและแลกเบียร์กนัด่ืม” 
(นาย) 

จากค าพูดของคุณพทัธและคุณนาย มีการเลือกท่ีจะด่ืมคราฟต์เบียร์จากการรีวิวของ
กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบในคราฟต์เบียร์ แสดงให้เห็นว่า ในบางคร้ังท่ีผูบ้ริโภคจะตัดสินใจทดลองด่ืม
คราฟต์เบียร์ ความคิดเห็นของกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบสินคา้ประเภทเดียวกนัจะเป็นส่ิงท่ีช่วยผลกัดนัให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
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บทที่ 5 
อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคเบียร์ในประเทศไทย แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีด่ืม

แต่เบียร์อุตสาหกรรม กลุ่มท่ีด่ืมแต่คราฟตเ์บียร์ และกลุ่มท่ีด่ืมทั้ง 2 ประเภท พฤติกรรมและทศันคติ
ของผูบ้ริโภคเบียร์ทั้ง 3 กลุ่มจะมีความแตกต่างกนัขึ้นกบัประเภทเบียร์ท่ีด่ืมและกลุ่มคนท่ีด่ืมดว้ย  

หากเป็นผูท่ี้บริโภคเบียร์อุตสาหกรรมอย่างเดียว กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีส่วนใหญ่จะด่ืม
กบัเพื่อนหลายคน โดยด่ืมเพื่อคลายเครียด ซ่ึงส่วนใหญ่จะด่ืมหลงัเลิกงานหรือด่ืมเพื่อสังสรรค์ให้
การพูดคุยสนุกมากยิ่งขึ้น หากด่ืมกบัเพื่อนในจ านวนหลายๆคน ยี่ห้อของเบียร์จะไม่ไดมี้ผลในการ
เลือกซ้ือ แต่ราคาและโปรโมชัน่จะมีผลในการเลือก เพราะเป็นการด่ืมในปริมาณเยอะๆ จึงเลือกด่ืม
ยี่ห้อท่ีถูกท่ีสุด แต่ถา้ด่ืมกบัเพื่อนประมาณ 2-3 คน จะเลือกด่ืมยี่ห้อเบียร์ท่ีคุน้เคย โดยไม่สนใจกบั
ราคาหรือโปรโมชัน่ใดๆ โดยเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไม่บริโภคคราฟต์เบียร์ เพราะบางคนรู้สึกว่า
คราฟต์เบียร์ด่ืมยาก ไม่สามารถคาดเดารสชาติไดแ้ต่ละยี่ห้อและแต่ละคร้ังท่ีด่ืมก็ไม่เหมือนกนั ซ่ึง
แตกต่างกบัเบียร์อุตสาหกรรมท่ีมีรสชาติท่ีด่ืมง่ายและเหมือน อีกทั้งราคาของคราฟต์เบียร์ก็สูงกว่า
เบียร์อุตสาหกรรมและสถานท่ีจ าหน่ายก็หาไดย้าก  

ส าหรับผูท่ี้บริโภคคราฟตเ์บียร์ ส่วนใหญ่จะด่ืมคนเดียวท่ีบา้นเกือบทุกวนัแต่ด่ืมคร้ังละ 
1 ขวดหรือ 1 กระป๋อง ต่อคร้ัง โดยเลือกประเภทเบียร์ท่ีตวัเองช่ืนชอบแต่ยี่หอ้แตกต่างกนัออกไปใน
ทุกคร้ัง และในการบา้งคร้ังอาจเป็นการรีวิวหรือ เพราะตอ้งการทดลองชิมว่าเบียร์แต่ละยีห่้อแตกต่าง
กันอย่างไร ซ่ึงราคาและยี่ห้อไม่ได้มีผลในการเลือกซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีรับรู้กันอยู่แล้วว่า 
คราฟตเ์บียร์มีราคาสูงอยู่แลว้ ไม่ว่าจะเป็นจากวตัถุดิบหรือกระบวนการผลิต อีกทั้งผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
ยงัคงมองว่าเงินท่ีจ่ายไปกบัคราฟต์เบียร์เป็นการเพิ่มประสบการณ์การบริโภค คลา้ยๆกบัการเสพ
ศิลปะหรือด่ืมกาแฟ    พรีเม่ียม และในบางคร้ังผูท่ี้บริโภคคราฟต์เบียร์จะมีการนดักนัไปด่ืมคราฟต์
เบียร์ เรียกกันว่าการแชร์เบียร์ ซ่ึงการไปแชร์เบียร์ก็คือการหารกันจ่ายค่าเบียร์ เพราะตอ้งการลด
ค่าใชจ่้ายแต่ด่ืมเบียร์ไดห้ลากหลายมากขึ้น โดยการแชร์เบียร์ของผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ไม่ค่อยไปกนั
บ่อยเท่าไหร่  

ผูท่ี้บริโภคเบียร์ทั้ งสองประเภท ในการบริโภคส่วนใหญ่จะด่ืมเบียร์อุตสาหกรรม 
เพราะเป็นหาซ้ือได้ง่ายตามทั่วไป และพฤติกรรมในการบริโภคจะเหมือนผู ้ท่ีบริโภคเบียร์
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อุตสาหกรรม แต่ถา้มีโอกาสเจอคราฟต์เบียร์ก็จะเลือกด่ืม โดยผูบ้ริโภคกลุ่ มน้ี ส่วนใหญ่จะไม่มี
ประเภทเบียร์ท่ีชอบ ซ่ึงในการเลือกเบียร์จะให้คนขายแนะน าก่อนถึงเลือกด่ืม และเหตุผลของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีท่ีชอบด่ืมคราฟต์เบียร์ เพราะตอ้งการลองเบียร์รสชาติใหม่ๆ แต่ก็ไม่ไดช่ื้นชอบจน
เสาะหาเหมือนผูท่ี้บริโภคคราฟตเ์บียร์ 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 จากผลการวิจยัและทบกวนงานวรรณกรรมก่อนหนา้น้ี ผูว้ิจยัไดส้รุปและน าเสนอกล
ยทุธ์ทางการตลาดเพื่อใหแ้บรนดผ์ูผ้ลิตทั้งเบียร์อุตสาหกรรมและคราฟตเ์บียร์สามารถดึงดูดความ
สนใจจากผูบ้ริโภคจนเกิดการตดัสินใจซ้ือและสามารถมดัใจผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว 

 
5.2.1 สร้างแบรนด์ให้มีคุณภาพและมีเอกลกัษณ์ 

 สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคไม่วา่จะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพหรือการตอบกลบั
เม่ือมีการร้องเรียนใหง้่ายและรวดเร็วท่ีสุด พร้อมกบัการสร้างแบรนดใ์หมี้ความน่าเช่ือถือและ
ไวว้างใจ ไม่วา่จะเป็นดา้นคุณภาพสินคา้และการช่วยเหลือสังคม เพื่อใหลู้กคา้มีความประทบัใจ 
เช่ือมต่อทุกประสบการณ์ อีกทั้งผูป้ระกอบการควรเขา้ใจกลุ่มลูกคา้ของตวัเองและสร้างภาพลกัษณ์
ใหช้ดัเจน สามารถสะทอ้นตวัตนของลูกคา้ เปิดรับความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจจะออกสินคา้ท่ี
แตกต่างไปจากเดิม เพื่อเปิดรับลูกคา้กลุ่มใหม่ และสร้างภาพลกัษณ์ใหช้ดัเจน สามารถสะทอ้นตวัตน
ของลูกคา้  
 
 5.2.2  สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์กบัผู้บริโภค 
 เน่ืองจากสินคา้เป็นแอลกอ์ฮอล ์ การโฆษณาตามส่ือต่างๆทั้งดา้นออนไลน์และ
ออฟไลน์ ไม่สามารถท าไดอ้ยา่งโจ่งแจง้ ดงันั้นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีระหวา่งแบรนด์และผูบ้ริโภค
คือการตอบกลบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นคุณภาพและบรรจุภณัฑ ์ ซ่ึงแบรนดไ์ม่ควร
เพิกเฉยแต่ควรตอบกลบัอยา่งรวดเร็ว รวมทั้งรับฟังขอ้เสนอแนะและควรออกสินคา้หรือบรรจุภณัฑ์
ใหม่ๆ อยา่งสม ่าเสมอ เพื่อใหลู้กคา้รู้สึกวา่แบรนดมี์การต่ืนตวัอยูต่ลอดเวลา รวมทั้งการจ าหน่ายของ
ท่ีระลึกเช่น กระเป๋า เส้ือ หรือแกว้น ้า หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมของสังคม เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึก
วา่แบรนดส์ามารถจบัตอ้งไดง้่าย 
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5.3  ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีขอ้จ ากดัในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มผูบ้ริโภค ตั้งแต่อาย ุ22-
60 ปี  จ านวน 30 คน ซ่ึงท่ีช่วงอายท่ีุกวา้งและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งนอ้ย ท าใหข้อ้มูลท่ีไดน้อ้ยเกินไป 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถดัไป 
5.4.1 ควรท าวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) เพื่อยนืยนัวา่พฤติกรรมและทศันคติต่างๆท่ี

พบในกลุ่มตวัอยา่งขนาดใหญ่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัน้ีหรือไม่ 
5.4.2 เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งมีอายท่ีุกวา้งตั้งแต่ 22-60 ปี ควรมีการศึกษากลุ่มตวัอยา่งใน 

Generation จ านวนหลายคน เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างกนัในแต่ละ Generation วา่มีพฤติกรรม
และทศันคติในบริโภคแตกต่างกนัอยา่งไรเพื่อใหน้ าเสนอกลยทุธ์ในการน าเสนอสินคา้ไดต้รงความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดดี้ยิง่ขึ้น
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