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บทคดัย่อ 
คราฟต์เบียร์ ได้รับความนิยมในปัจจุบัน และการเติบโตประมาณ 40-50% ต่อปี เน่ืองจากความ

หลากหลายของผลิตภณัฑ์ที่มีตวัเลือกให้ผูบ้ริโภคเลือกด่ืมเป็นจาํนวนมาก และแต่ละชนิดจะมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง 
จึงไดร้ับความนิยมเป็นอย่างยิ่ง และมีร้านท่ีจาํหน่ายคราฟต์เบียร์ เปิดให้บริการเพิ่มข้ึน และขยายตวัไปยงัจังหวดัต่างๆ
ทัว่ประเทศ แต่เน่ืองดว้ยคราฟต์เบียร์มีราคาท่ีค่อนขา้งสูง จึงพบเห็นไดใ้นจงัหวดัท่ีเป็นเมืองเศรษฐกิจ ละเล็งเห็นถึงการ
พฒันาของเศรษฐกิจของจังหวดัตาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งท่ีอาํเภอแม่สอด ทาํให้เกิดความสนใจท่ีจะศึกษาถึงทศันคติที่มี
ต่อคราฟต์เบียร์ของคนในจังหวดัตาก ว่ามีลักษณะอย่างไร และหากจะมีร้านคราฟต์เบียร์ไปเปิดให้บริการ ควรมี
ลกัษณะร้านอย่างไรให้ตรงใจลูกคา้ 

งานวิจัยน้ีศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
ตาก เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ใชว้ิธีการสัมภาษณ์และเลือกผูว้ิจยัแบบสุ่มเลือกแบบสะดวก จาํนวน 30 คน อายุระหว่าง 
25-60 ปี มีพฤติกรรมด่ืมเบียร์เป็นประจาํอย่างน้อย 3 วนัต่อสัปดาห์ และมีความสนใจในการดื่มคราฟต์เบียร์ 

ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคในจังหวดัตากส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับร้านคราฟต์เบียร์ว่าคือการไป
พกัผ่อน ผ่อนคลายจากการทาํงานท่ีเหน่ือยล้า โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือบรรยากาศ และความ
หลากหลายของชนิดเบียร์  และไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบัราคา รวมถึงโปรโมชัน่และการตลาดของร้าน โดยจะใชบ้ริการ
ในโอกาสพิเศษ หรือวนัหยุดสุดสัปดาห์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญ 
 
1.1.1 ประวัติความเป็นมาของเบยีร์ 
เบียร์ (Beer) เป็นเมรัยหลายๆ รูปแบบที่ผ่านกระบวนการหมกัจากผลิตภณัฑจ์าํพวกธัญพืช 

โดยเป็นเคร่ืองดื่มที่มีประวตัิมาอย่างยาวนานและเป็นเคร่ืองดื่มแอกอฮอลช์นิดแรกของโลก เร่ิมผลิตเม่ือ 
6,000 ปีก่อนคริสตกาล โดยชนชาติบาบิโลเนีย และเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัในสมยัอียิปตโ์บราณและเมโสโปเต
เมีย และมีหลกัฐานยอ้นไปยาวนานถึง 4,000 ปีก่อนคริสตกาล โดยใชข้า้วบาร์เลยเ์ป็นวตัถุดิบหลกั และมี
การพฒันาปรับปรุงสูตรในราว 1,000 ปีก่อนคริสตกาล โดยมีการนาํ “ฮอปส์ (Hops)” ผสมเพ่ิมเขา้ไป ทาํ
ให้มีกล่ินหอม, รสชาติขม และสามารถรักษาคุณภาพของเบียร์ให้เก็บไดน้านขึ้น ดังนั้น ส่วนผสมหลกั
ในการหมกัเบียร์ ไดแ้ก่ นํ้า, ขา้วมอลต ์(ขา้วบาร์เลย)์, ฮอปส์ และยีสต ์นอกจากนั้นยงัมีการผสมส่วนผสม
อ่ืนๆ (Adjunct)  เพื่อให้ได้รสชาติท่ีหลากหลายมากขึ้น เช่นผลไมจ้าํพวกเชอร์ร่ี, ราสเบอร์ร่ี และเมล็ด
ขา้วสาลี (Wheat) เป็นตน้ (สิริมา ประสิทธ์ิชยัพนัธ์, 2560) 

 

1.1.2 ประเภทของเบียร์  
เม่ือเวลาผ่านไป วิวฒันาการของส่วนผสมเบียร์มีความหลากหลายมากขึ้น ทาํให้เกิดเป็น

เบียร์ประเภทต่างๆ โดยแบ่งตามประเภทของยีสต์ที่ใช้ในการหมกั แบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลกัๆ คือ 
(Crafting Beer Thailand, 2017) 

1. ยีสต์หมกัลอยผิว (top-fermenting yeast) คือเช้ือยีสต์ท่ีจะลอยตวัอยู่ท่ีผิวหน้าของเบียร์
เม่ือเสร็จส้ินการหมกั รู้จกักนัตามทอ้งตลาด ไดแ้ก่ 

1) เอลล ์(Ale) 
2) พอร์เตอร์ (Porter) 
3) ไวทเ์บียร์ (White Beer) 
4) แอลทเ์บียร์ (Altbier 
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5) Kölsch 
6) สเตาท ์(Stout) 

2. ยีสต์หมักนอนก้น (bottom-fermenting yeast) คือเช้ือยีสต์ท่ีจะจมอยู่ท่ีก้นภาชนะเม่ือ
เสร็จส้ินการหมกั รู้จกักนัตามทอ้งตลาด ไดแ้ก่ 

1) ลาเกอร์ (Lager) 
2) พิลส์เนอร์ (Pilsner) 
3) เบียร์ดาํ (Black Beer) 
4) บอลค์เบียร์ (Bock Bier) 

 

1.1.3 ประวัติความเป็นมาของเบยีร์ในประเทศไทย 
ในประเทศไทยนั้น เร่ิมมีการผลิตเบียร์ครั้ งแรกในรัชสมยัของพระบาทสมเด็จพระปกเกลา้

เจ้าอยู่หัว พระมหากษตัริยร์ัชกาลที่ 7 แห่งพระบรมราชจกัรีวงศ์ โดยพระยาภิรมยภ์กัดี (บุญรอด เศรษฐ
บุตร) ไดย้ื่นเร่ืองขอจดัตั้งบริษทัผลิตเบียร์ขึ้นในปี พ.ศ. 2473 โดยใชป้ลายขา้วในการผลิตแทนขา้วมอลต์ 
และสร้างตวัโรงงานผลิตเบียร์ภายหลงัการเปล่ียนแปลงการปกครองในปี พ.ศ. 2477 ภายใตเ้คร่ืองหมาย
การคา้ตราหมี ตราสิงห์แดง ตราสิงห์ขาว ตราแหม่ม ตราพระปรางคท์อง และอ่ืนๆ จนเหลือเคร่ืองหมาย
การคา้ท่ียงัคงอยู่ในปัจจุบนัคือ ตราสิงห์ (ปิยะ ภิรมยภ์กัดี, 2541) 

ตลาดอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทย ก่อนปี พ.ศ. 2534 มีโครงสร้างตลาดแบบผูกขาด 
(Monopoly market) และในปี พ.ศ. 2534 นั้นเอง รัฐบาลได้มีนโยบายเปิดเสรีของอุตสาหกรรมเบียร์ ทาํ
ให้มีผูผ้ลิตเบียร์เพ่ิมขึ้นหลากหลายยี่ห้อ เพ่ิมตวัเลือกให้กับผูบ้ริโภค เช่น เบียร์ช้าง เบียร์ลีโอ เบียร์คาล์
สเบิร์ก เบียร์คลอสเตอร์ เบียร์ไฮเนเก้น เป็นตน้ ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างตลาดเป็นตลาด
ผูข้ายนอ้ยราย (Oligopoly market) โดยบริษทั บุญรอด บริวเวอร่ี จาํกดั เป็นผูค้รองส่วนแบ่งตลาดสูงสุด 
ถดัมาคือ กลุ่มไทยเบฟเวอเรจ (วศรรณ รู้รักดี, 2538) 
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รูปที่ 1.1 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดของผูผ้ลิตเบียร์ในระเทศไทย 
ที่มา: เวป็ไซต ์Billion Way (2561) 
 

1.1.4 การเข้ามาของเบยีร์จากต่างประเทศ 
ในช่วงปี พ.ศ.2551 ไดเ้ร่ิมมีการนาํเขา้เบียร์ยี่ห้อดงัจากต่างประเทศมาจาํหน่ายเป็นทางเลือก

ให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น ฮูการ์เดน้ (Hoegaarden) และ สเตลล่า อาร์ทวัส์ (Stella Artois) จากประเทศเบลเยี่ยม,
เออร์ดินเกอร์ (Erdinger) และพอลลาเนอร์ (Paulaner) จากประเทศเยอรมนี, ซัปโปโร (Sapporo) และ อา
ซาฮี (Asahi) จากประเทศญี่ปุ่ น ซ่ึงทาํให้รสนิยมและพฤติกรรมการดื่มเบียร์ของคนไทยเปล่ียนไป ซ่ึง
ยอมจ่ายแพงขึ้นเพ่ือให้ไดด้ื่มเบียร์ท่ีมีคุณภาพและรสชาติท่ีดีขึ้น 

และการเปล่ียนแปลงท่ีสําคญักบัอุตสาหกรรมเบียร์ได้เกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2555 เม่ือไดมี้การ
นําเขา้เบียร์แบรนด์ดังจากประเทศสหรัฐอเมริกา คือ โรกจ์ (Rogue) ซ่ึงเป็นคราฟตเ์บียร์จากประเทศ
สหรัฐอเมริกา รวมถึงแบรนด์อ่ืนๆ เช่น  บริวด็อก (Brewdog) จากประเทศสกอตแลนด์ , มิเคลเลอร์ 
(Mikkeller) จากประเทศเดนมาร์ก และอีกมากมายเพ่ือเป็นทางเลือกให้กับผูบ้ริโภคชาวไทย ให้ได้ล้ิม
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ลองรสชาติท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ รวมถึงกล่ินท่ีแตกต่างของเบียร์และบรรจุภณัฑท่ี์ช่วยเพ่ิมความ
น่าสนใจของเบียร์ 

 

1.1.5 คราฟต์เบียในประเทศไทย 
คราฟตเ์บียร์ คือเบียร์ที่ทาํเองดว้ยการใชฝี้มือและความปราณีต ไม่ใช่รูปแบบอุตสาหกรรม 

โดยเกิดจากจินตนาการของคนทาํเบียร์ ตั้งแต่การเลือกสายพนัธ์ของขา้วมอลต์, ฮ็อป, ยีสต์และนํ้ า และ
ปรุงแต่งกล่ินดว้ยวตัถุดิบท่ีมีอยู่ในทอ้งถ่ิน เช่น ผลไม,้ ดอกไม,้ กาแฟ และช็อกโกแลต เป็นตน้ ซ่ึงลว้น
แต่มีผลต่อคุณภาพและรสชาติเบียร์ แบบที่เบียร์ในอุตสาหกรรมใหญ่ไม่ค่อยทํา  และมีการกําหนด
คุณสมบตัิของผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์ 3 ขอ้ ซ่ึงกาํหนดโดย สมาพนัธ์ผูผ้ลิตเบียร์ (Brewers Association) ไดแ้ก่ 
(Brewers Association, 2017) 

- โรงเบียร์มีขนาดเล็ก มีกาํลงัการผลิตไม่เกนิ 6 ลา้นบาร์เรล ต่อปี (ประมาณ 700 ลา้นลิตร) 
- เจา้ของเป็นผูถื้อหุ้นมากกว่า 75% (Independent) 
- ใชว้ตัถุดิบจากธรรมชาติทั้งหมด 
ด้วยความพิถีพิถันในการทําเบียร์ รวมกับจินตนาการของคนทําเบียร์ จึงทําให้เกิดเป็น

ประเภทของคราฟตเ์บียร์มากมาย ซึงประเภทที่ไดร้ับความนิยมในประเทศไทยมีอยู่ประมาณ 8 ประเภท 
ไดแ้ก่ ลาเกอร์ (Lager), พิลส์เนอร์ (Pilsner), Witbier, Hefeweizen, Pale Ale, IPA, Double IPA และ Stout 
ซ่ึงแต่ละประเภทมีวิธีการหมกัยีสตท์ี่ต่างกนั ดงัท่ีกล่าวไวใ้นหัวขอ้ 1.1.2 

ในประเทศไทยมีการทาํคราฟตเ์บียร์จาํนวนมาก และผูใ้ห้ความสนใจมีแนวโนม้เพ่ิมมาก
ขึ้นในปีพ.ศ. 2559-2560 ทําให้ผูผ้ลิตได้มีการเดินหน้าเพ่ือพัฒนาให้คราฟต์เบียร์ของตัวเองนั้นถูก
กฎหมาย โดยใชว้ิธีการไปผลิตที่ต่างประเทศและนาํกลบัมาขายในรูปแบบของเบียร์นาํเขา้ และเสียภาษี
ติดแสตมป์ตามกฎหมายเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ เช่น เบียร์ชาละวนั (Chalawan), สโตนเฮด (Stonehead), แซนด์
พอร์ต (Sandport) และ มหานคร (Mahanakorn) โดยจากขอ้มูลมูลค่าตลาดของปี พ.ศ. 2560 ได้เปิดเผย
มูลค่าของตลาดคราฟตเ์บียอยู่ท่ี 300 ลา้นบาท และเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ไม่ตํ่ากว่า 50%ปี และคาดว่าจะ
เติบโตขึ้นถึง 6 เท่าตวั ภายในระยะเวลา 2-3 ปีต่อจากน้ี (Positioning, 2561) 
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รูปที่ 1.2 แสดงมูลค่าทางการตลาดของคราฟตเ์บียร์ในประเทศไทย 
ที่มา: นิตยาสาร Positioning (2561) 
 

ในปัจจุบนัมีจาํนวนร้านคราฟตเ์บียร์ในกรุงเทพมหานครกว่า 250 ร้าน (กนิษฐา ไทยกลา้ และ สุ
โข เสมมหาศกัดิ์ , 2560) ซ่ึงกระจายตวัอยู่ในทุกพ้ืนท่ีของกรุงเทพมหานคร และกาํลงัเป็นที่นิยมในการ
สังสรรค์สําหรับคนวยัทาํงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สําหรับผูท่ี้ช่ืนชอบคราฟตเ์บียร์ เพราะจะมีคราฟเบียร์
หลากหลายชนิดให้ได้ล้ิมลอง ทั้งเบียร์ในรูปแบบของเบียร์สด (Tap) โดยในหน่ึงร้าน จะมีเบียร์สด
ประมาณ 8-10 ชนิดในแต่ละวนั และจะสับเปล่ียนไปเร่ือยๆ ทําให้ผูบ้ริโภคมีความหลากหลายของ
ตัวเลือก และยงัมีเบียร์แบบกระป๋องหรือขวด ให้ผูบ้ริโภคได้เลือกอย่างหลา กหลายเช่นกัน โดยใน
ปัจจุบัน ร้านคราฟต์เบียร์นั้นเร่ิมกระจายไปยงัจังหวดัต่างๆของประเทศไทยมนจังหวดัท่ีเป็นเมือง
เศรษฐกิจ เช่น เชียงใหม่, เชียงราย, พิษณุโลก, ขอนแก่น, นครราชสีมา เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะของรายได้
ของประชากรในจงัหวดันั้นๆ มีความใกลเ้คียงกบักรุงเทพมหานคร จึงอาจไม่ใช่ส่ิงท่ีทา้ทาย เน่ืองด้วย
กาํลงัซ้ือนั้นมีมากเพียงพอ แต่ในบางจงัหวดั ซ่ึงไม่ใช่จงัหวดัใหญ่ หรือเป็นเมืองรอง อาจมีกาํลงัทรัพย์
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นอ้ยกว่าคนที่ทาํงานและอาศยัในจงัหวดัใหญ่ดงักล่าว จึงอาจเป็นเร่ืองยากท่ีจะทาํให้ตดัสินใจซ้ือเบียร์ท่ี
มีราคาแพงกว่าเบียร์ทัว่ไปถึงประมาน 2 เท่า 

 

1.1.6 ข้อมูลของจังหวัดตาก 
จงัหวดัตากเป็นจงัหวดัที่อยู่บริเวณภาคเหนือตอนล่าง มีพ้ืนท่ีมากเป็นอนัดบั 4 ของประเทศ

ไทย (สํานักงานจงัหวดัตาก, 2557) มีพ้ืนติดกับจงัหวดัอ่ืนๆ ถึง 9 จงัหวดั (หอการคา้ตาก, 2557) และมี
อาํเภอแม่สอด ที่เป็นพรมแดนเช่ือมต่อกบัประเทศพม่า ซ่ึงเป็นพรมแดนดา้นเศรษฐกิจที่สําคญั และยงัถูก
จัดให้เป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษ ซ่ึงส่งเสริมการลงทุนในประเทศ , การส่งออก, ส่งเสริมให้มีการนํา
เทคโนโลยีใหม่ๆ ในการผลิตสินคา้จากต่างประเทศเขา้ดาํเนินการ , เป็นศูนยก์ระจายสินคา้ไปสู้ภูมิภาค
เอเชียตะวนัออกเฉียงใตแ้ละประเทศอ่ืนๆ และการจา้งงานเพิ่มขึ้น นอกจากน้ียงัมีนายทุนจากทั้งกรุงเทพ
และเมืองใหญ่เขา้มาในพ้ืนท่ีมากขึ้น ส่งผลให้ท่ีดินในอาํเภอแม่สอดนั้น สูงขึ้นอย่างยิ่งถึงเกือบ 10 เท่า 
(ประชาชาติออนไลน์, 2558) เหตุเพราะนายทุนเหล่านั้นเช่ือว่าจะเป็นเมืองท่ีเติบโตสูงและคุม้ค่ากับการ
ลงทุน และยงัมีการลงทุนของห้างดังต่างๆ ท่ีเร่ิมเขา้มาลงทุนธุรกิจในอาํเภอแม่สอด เช่น โรบินสัน, เอ็ม
บีเค (MBK), แมคโครท่ีเพ่ิมจาํนวนสาขามากขึ้นและห้างเทสโก ้(หอการคา้ตาก, 2558) ทาํให้เศรษฐกิจ
ในอาํเภอแม่สอดนั้นเจริญเติบโตมากท่ีสุดในจงัหวดั แต่สําหรับอาํเภอเมืองตากนั้น เปรียบเสมือน
ทางผ่านสําหรับผู ้เดินทางขึ้นไปยงัภาคเหนือตอนบน เรียกได้ว่าไม่ใช่จุดหมายปลายทางสําหรับ
นกัท่องเที่ยว จึงมีขนาดเมืองท่ีค่อนขา้งเล็ก  

สําหรับร้านคราฟตเ์บียร์ ในจงัหวดัตากนั้นมีจาํนวนนอ้ยมาก หรือในปัจจุบนัอาจไม่มีร้าน
คราฟเบียร์เปิดให้บริการแลว้ อาจเพราะปริมาณประชากรและกาํลงัซ้ือมีน้อย แต่มองเห็นโอกาสจาก
ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของอําเภอแม่สอด ดังนั้ นจึงเป็นความท้าทายอย่างมาก สําหรับ
ผูป้ระกอบการที่ตอ้งการเปิดร้านคราฟตเ์บียร์  

จากความสําคญัดังกล่าว จึงทําให้ผูว้ิจยัทาํการศึกษาถึงทศันคติลและพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการร้านคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัตาก เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติที่แทจ้ริงในการ
ตดัสินใจเขา้ใช้บริการร้านคราฟต์เบียร์ ซ่ึงผลที่ได้จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบการที่
ตอ้งการเปิดกิจการร้านคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัตาก หรือจงัหวดัท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง เพ่ือความยัง่ยืนใน
ธุรกิจต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตากที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ 
2. เพื่อศึกษาถึงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก ที่มีต่อร้านคราฟต์เบียร์ 

(Craft Beer Bar) 
 
 

1.3 ค าถามงานวิจัย 
1. ทศันคติและพฤติกรรมที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีลกัษณะอย่างไร 
2. ทศันคติที่มีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก เป็น

อย่างไร 
3. ร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ทีต่รงใจผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีลกัษณะอย่างไร 

 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาครั้ งน้ี จะศึกษาเกี่ยวกับทศันคติของผูบ้ริโภคที่สะท้อนถึงรูปแบบ บรรยากาศ 
รวมถึงส่ิงอ่ืนๆภายในร้านคราฟตเ์บียร์ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ครอบคลุมประชากรในจงัหวดัตาก ที่มี
อายุระหว่าง 25-60 ปี มีอตัราการดื่มเบียร์เฉล่ียไม่น้อยกว่า 3 ครั้ งต่อสัปดาห์ มีความสนใจในการดื่ม
คราฟตเ์บียร์ และสนใจใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ระยะเวลาการศึกษาครอบคลุมตั้งแต่  
1 พฤษภาคม 2564 ถึง 31 สิงหาคม 2564 
 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ไดท้ราบถึงทศันคติเกี่ยวกบัคราฟตเ์บียร์ และร้านคราฟตเ์บียร์ที่ตรงใจผูบ้ริโภคมากที่สุด 
2. ผูป้ระกอบการสามารถนําขอ้มูลที่ได้จากการศึกษา มาอา้งอิงเป็นขอ้มูลประกอบการ

ตดัสินใจในการเปิดร้านคราฟตเ์บียร์ในจงัหวดัตาก หรือจงัหวดัอื่นที่มีลกัษณะใกลเ้คียง 
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1.6 นิยามศัพท์ 
ในการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี เพ่ือให้เกิดความเขา้ใจตรงกนั ผูว้ิจยัไดก้าํหนดความหมายของคาํที่

ใชค้ือ 
1. คราฟต์เบียร์ (Craft Beer): เบียร์ที่ผลิตโดยผูผ้ลิตขนาดเล็ก โดยควบคุมการผลิตด้วย

ตนเองในทุกขั้นตอน เรียกไดว้่าเป็นเบียร์ทาํมือ 
2. ร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar): ร้านที่มกีารจดัจาํหน่ายคราฟตเ์บียร์ หรือเบียร์ประเภท

อ่ืน นอกเหนือจากเบียร์อุตสาหกรรม  



 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 
ในการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้าน  Craft Beer (Craft Beer Bar) 

ของผูบ้ริโภคเบียร์ทีม่ีความสนใจในการดื่มคราฟตเ์บียร์ และสนใจใชบ้ริการร้านคราฟต์เบียร์ (Craft Beer 

Bar) ในจงัหวดัตากนั้น ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งเพ่ือนํามาประยุกต์ใช้ มี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากการศึกษางานวิจัยที่มีการนําแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค มา

ประยุกตใ์ช ้สามารถอธิบายไดด้งัน้ี  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการคิด และการตดัสินใจใน

การซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Kotler, 1999) หรือการกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
แลกเปล่ียนสินคา้และบริการดว้ยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเป็นตวักาํหนดให้มีการกระทาํ
น้ี (ธงชยั สันติวงษ,์ 2546) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้อง
ผูบ้ริโภคซ่ึงช่วยให้นักการตลาดสามารถกาํหนดกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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Kotler and Gary (2001) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคนั้ นมี 4 
ประเภทไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม และปัจจยัดา้นจิตวิทยา อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม: เกี่ยวขอ้งกับค่านิยม, ความคิด และทศันคติที่เกิดจากการเรียนรู้
และการมีส่วนร่วมระหว่างบุคคลท่ีใกล้ชิด จึงทําให้เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเป็นอย่างสูง ดังนั้นการทราบถึงลกัษณะทางวฒันธรรมของแต่ละสังคม จะช่วยให้การจดัส่ิง
กระตุน้ทางการคลาดให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

2. ปัจจยัทางสังคม: กล่าวถึงส่ิงท่ีเกี่ยวขอ้งกบัชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

2.1) กลุ่มอ้างอิง : กลุ่มท่ีผู ้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ทั้ งท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม และมีผลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ
บุคคล ผูบ้ริโภคจึงมักได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง และมักจะปฏิบัติตามเพื่อให้เกิดการยอมรับทาง
สังคม 

2.2) ครอบครัว: สมาชิกในครอบครัว ถือได้ว่าเป็นกลุ่มแรกที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ทั้งในเร่ืองทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมส่วนบุคคล 

2.3) บทบาทและสถานะของบุคคล: บุคคลจะมีความเกี่ยวขอ้งกบับุคคลหลาย
กลุ่ม โดยแต่ละบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม ซ่ึงสถานภาพเป็นส่ิงท่ี
สมาชิกในสังคมหน่ึงๆ กาํหนดขึ้นเป็นมาตรฐานสําหรับกระจายอาํนาจ หนา้ท่ีความรับผิดชอบ 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล: ลกัษณะโดยทัว่ไปของประชากร ซ่ึงเป็นขอ้มูลแรกที่ผูว้ิจยัให้ความ
สนใจ ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ สถานภาพ เป็นต้น เน่ืองจากเป็นปัจจัยพ้ืนฐานท่ี
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงความแตกต่างของลักษณะประชากร ส่งผลถึงพฤติกรรมการ
บริโภคที่แตกต่างกนั 

4. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา: ประกอบดว้ยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความน่าเช่ือถือ ทศันคติ 
และบุคลิกภาพ ซ่ึงลว้นแต่เกี่ยวขอ้งกับความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และ/หรือ
บริการทั้งส้ิน 
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2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
จากการศึกษางานวิจยัที่มีการนําแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจใช้บริการ มา

ประยุกตใ์ช ้ไดม้ีการอธิบายความหมายของการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยอา้งอิงจากการให้ความหมายของ
นกัวิชาการ ดงัน้ี 

Moody (n.d.) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า การตดัสินใจเป็นการกระทาํท่ีตอ้งทาํเมื่อไม่มีเวลาที่จะ
หาขอ้เท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาท่ีเกิดขึ้นคือ เม่ือใดถึงจะตดัสินใจว่าควรหยุดหาขอ้เท็จจริง แนวทางแกไ้ข
จะเปล่ียนแปลงไปตามปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ขซ่ึงการรวบรวมขอ้เท็จจริงเกี่ยวพนักบัการใช้จ่าย และการ
ใชเ้วลา 

วุฒิชยั จาํนงค ์(2523) ไดใ้ห้ความหมายว่า การตดัสินใจเป็นเร่ืองของการจดัการที่หลีกเล่ียง
ไม่ได้ และในการจดัการนั้น การตดัสินใจเป็นหัวใจในการปฎิบตัิงานทุกๆเร่ือง ทุกๆกรณีเพ่ือดาํเนิการ
ไปสู่วตัถุประสงค์อาจมีเคร่ืองมือมาช่วยในการพิจารณา มีเหตุผลส่วนตวั อารมณ์ ความรักใคร่ ชอบพอ
เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบขั้นตอนต่างๆ 
ต่อเน่ืองกนัไป 

Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการก่อนท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งทาํความเขา้ใจเกี่ยวกบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือไม่เพียงแต่เป็นส่ิงท่ีสําคญัมากสําหรับผูป้ระกอบการ แต่ยงัช่วยให้องคก์ร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ ได้เป็น 5 
ขั้นตอน โดยเร่ิมตั้งแต่ก่อนท่ีจะมีการซ้ือสินคา้จริงๆ จนถึงเหตุการณ์หลงัจากการซ้ือ ซ่ึงสรุปเป็นขั้นตอน
ที่สําคญั (Kotler & Keller 2006) ได้ดังภาพท่ี 2.1 ดังน้ี แสดงให้เห็นถึงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

 
รูปที่ 2.1 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่ ม า : Kotler, P., & Keller, K.L. (2006). Marketing management (12th ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Pearson.  
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1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition): เป็นจุดเร่ิมตน้ของพฤติกรรมการซ้ือ ท่ีอาจ
ไดร้ับจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น โฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้งใช้สินคา้นั้นๆ เป็นตน้ หรือ
จากภายใน เช่นความรู้สึกต่างๆ ความตอ้งการพ้ืนฐาน เป็นตน้ 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search): หลังจากผูบ้ริโภคมีความต้องการแล้ว จะทําการ
คน้หาและศึกษาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการ แต่กระบวนการหาขอ้มูลในขั้นน้ี อาจไม่เกิดจึ้น
ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้นั้นๆสูงมาก และสามารถซ้ือสินคา้ไดท้นัที การศึกษาหาขอ้มูล
อาจไม่มี เพราะจะเกิดการซ้ือโดยทนัที แต่ถา้หากมีความตอ้งการธรรมดาตามชาติ และไม่อาจหาซ้ือได้
ทนัที การเสาะหาขอ้มูลจะเกิดขึ้นในกระบวนการตดัสินใจ 

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives): เมื่อผูบ้ริโภคได้มี
การเสาะหาขอ้มูลแลว้ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ นั่นหมายถึง 
ตอ้งมีการตดัสินใจว่าจะซ้ือสินคา้ยี่ห้ออะไร หรือซ้ือสินคา้อะไร ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางการ
ตดัสินใจท่ีต่างกันขึ้นอยู่กับสถานการณ์ และทางเลือกท่ีมี นักการตลาดจาํเป็นตอ้งรู้ถึงวิธีการต่างๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่สามารถนาํมาใช้ไดก้บัผูบ้ริโภคทุก
คน และไม่ใช่ผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ 

แนวความคิดที่สามารถช่วยเหลือในการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการ 
(Kotler & Keller, 2006) คือ 

3.1 คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์(Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ (Benefits) ที่
ไดร้ับ: เป็นการพิจารณาถึงความสามารถของสินคา้ ทั้งในดา้นของประโยชน์ท่ีจะไดร้ับ และคุณสมบตัิ 

3.2 ผูบ้ริโภคจะให้นํ้ าหนักความสําคญัของคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ (Degree of 

Importance): กล่าวคือผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัคุณสมบตัิ (Attributes Importance) ของสินคา้เหนือความ
โดดเด่นของสินคา้ (Salient Attributes) ดงันั้น ความเช่ือเกี่ยวกบัตราสินคา้อาจเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

3.3 ความเช่ือถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs): ผู ้บริโภคพิจารณาถึงความ
เช่ือถือต่อตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู ้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต 

3.4 ความพอใจ (Utility Function): การประเมินถึงความพอใจต่อสินคา้แต่ละ
ตราสินคา้มากนอ้ยเพียงใด หากนาํคุณสมบตัิของสินคา้เทียบกบัความพึงพอใจที่ไดร้ับจากคุณสมบตัิของ
สินคา้แต่ละช้ิน จะสามารถประเมินการเลือกซ้ือไดง่้ายขึ้น 
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3.5 กระบวนการประเมิน: นําปัจจัยสําหรับการตดัสินใจ เช่น ความพอใจ 
ความเช่ือถือในตราสินคา้ คุณสมบตัิของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพื่อหาขอ้สรุปว่า ตรา
สินคา้ตราใดไดก้ารประเมินท่ีลาํดบัคะแนนสูงสุดก่อนการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision): หลงัจากผ่านขั้นตอนต่างๆท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ทาํให้
ผูบ้ริโภคสามารถจดัลาํดบัความสําคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ ขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทศันคติของ
ผูอ่ื้นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ (Attitudes of Others) และปัจจยัที่ไม่สามารถคาดการณ์ได ้(Unexpected Situation) 

การท่ีผูบ้ริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินคา้หรือตราสินคา้ไดแ้ลว้ ไม่ไดห้มายความว่าจะเกิดการซ้ือ
ได้เพราะปัจจยัทั้งสองน้ี ซ่ึงอาจทาํให้เกิดความเส่ียงจากการเลือกบริโภคสินคา้นั้นๆ ได้อีก (Kottler & 
Keller, 2006) 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior): ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์การใช้
สินคา้ หลงัจากทาํการซ้ือ ซ่ึงอาจจะเป็นความพึงพอใจหรือไม่ก็เป็นได ้หากเกิดความพึงพอใจ โดยรับรู้
จากขอ้ดีต่างๆ อาจทาํให้เกิดการซ้ือซํ้า หรือแนะนาํบอกต่อได ้หากไม่เกิดความพึงพอใจ อาจไม่ซ้ือสินคา้
นั้นๆอีกต่อไป และอาจบอกต่อไปยงัผูอ่ื้น ทาํให้ผูบ้ริโภคสําหรับสินคา้นั้นๆลดลง 

 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการอธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้ นอยู่กับ 6 
องคป์ระกอบซ่ึงสัมพนัธ์กนั ดงัน้ี 

องคป์ระกอบท่ี 1: ขอ้เท็จจริงหรือขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ไดผ้่าน 2 วิธี ไดแ้ก่ 

1) จากประสบการณ์ทางตรง กล่าวคือผู ้บริโภคได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ และสัมผสัด้วยอวยัวะโดยตรง เช่น การได้ยิน , ได้ชิม, ได้ดม และได้สัมผสัด้วย
ตวัเอง และเกิดการรับรู้ว่าตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ และพึงพอใจกบัส่ิงๆนั้นมากนอ้ยเพียงใด 

2) จากประสบการณ์ทางออ้ม กล่าวคือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลจากคาํบอกเล่า
ของผูอ่ื้น หรือการโฆษณาจากส่ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนส่ิงเร้าหรือแรงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้/
เคร่ืองหมายการคา้นั้น และทาํให้เกิดการรับรู้ว่าตรงกบัความตอ้งการของตนหรือไม่ และพึงพอใจกับ
ส่ิงๆนั้นมากนอ้ยเพียงใด 

องค์ประกอบที่ 2: ตราสินค้า/เคร่ืองหมายการค้า ทําให้ผูร้ับบริการนึกถึงลักษณะของ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการในมิติต่างๆ ทั้งรูป รส สี ความทนทาน การออกแบบ รวมถึงคุณภาพของบริการ 
เป็นตน้ 
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องค์ประกอบที่ 3: ทัศนคติที่มีต่อตราสินคา้/เคร่ืองหมายการคา้ ซ่ึงเป็นความรู้สึกถูกใจ
หรือไม่ถูกใจ ชอบหรือไม่ชอบ หรือถูกใจมากน้อยเพียงใด ซ่ึงเกิดจากการได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภณัฑ์หริอบริการ และเกิดจากการนึกถึงตราสินคา้/เคร่ืองหมายการคา้ โดยหากได้รับข่าวสารใน
ทางบวก จะเกิดทศันคติทางบวกตามมา และหากได้รับข่าวสารในทางลบ ก็จะเกิดทศันคติในทางลบ
เช่นกนั 

องคป์ระกอบท่ี 4: ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์และบริการ เป็นการประเมินว่าส่ิงนั้นๆ ตรง
กบัความตอ้งการของตนเองหรือไม่ โดยเกิดจากการไดร้ับรู้ข่าวสารของส่ิงนั้นๆ และความศรัทธาในตรา
สินคา้/เคร่ืองหมายการคา้ร่วมกนั 

องคป์ระกอบท่ี 5: ความมุ่งมัน่ในการใช ้หมายถึงการตดัสินใจใชด้ว้ยการวางแผนการใชไ้ว้
แลว้ เช่น จะใชรุ่้นไหน สีอะไร จะใชเ้ม่ือไร และสามารถติดต่อเพ่ือซ้ือไดก้บัใคร เป็นตน้ 

องคป์ระกอบท่ี 6: การซ้ือผลิตภณัฑ ์และบริการ ซ่ึงเป็นขั้นตอนสุดทา้ยท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือ 
 

2.1.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ กลุ่มเป้าหมาย วางจาํหน่ายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ค่า 
รวมทั้งมีการจัดจาํหน่าย การกระจายสินคา้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ ด้วยความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมไดอ้ย่างถูกตอ้ง (เสรี วงษม์ณฑา, 2542)  

สําหรับ Kotler and Keller (2012) ส่วนประสมการตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชใ้น
การ ดาํเนินการวางแผนกลยุทธ์เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องธุรกิจโดยเป็นเคร่ืองมือในการตอบสนอง
ความพึงพอใจ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ที่ตรงกบัความตอ้งการ
ของลูกค้า (Customer needs) ราคา (Price) ที่สะท้อนคุณค่าสร้างความพอใจให้กับผูบ้ริโภคกับส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไดร้ับ (Cost to satisfy customer) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ท่ีสร้างความสะดวกในการซ้ือ 
(Convenience to Buy) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ที่ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค (Communication) 
บุคคล (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงมี
รายละเอียด ดงัน้ี  
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1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีผูข้ายเสนอขายและมอบให้กับผูบ้ริโภค เพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการ และให้ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค อนัได้แก่ ความหลากหลาย (Product variety) คุณภาพ 
(Quality) การออกแบบ (Design) รูปร่างลกัษณะ (Features) ตราสินคา้ (Brand name) การบรรจุหีบห่อ 
(Packaging) และ ขนาด (Sizes) เป็นตน้ โดยผลิตภณัฑ์นั้น แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ ผลิตภณัฑ์ที่มีตวัตน 
และผลิตภณัฑท์ี่ไม่มีตวัตน เช่น งานบริการต่างๆ (Kotler and Keller, 2012) ซ่ึงการศึกษาครั้ งน้ี ผลิตภณัฑ์
คราฟตเ์บียร์เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีตวัตน 

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่กําหนดขึ้นเพ่ือแสดงถึงมูลค่าเพ่ือการได้มาซ่ึง
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ผู ้บริโภคจะยอมจ่ายเพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์นั้นเม่ือราคาสะท้อนคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ ์(Kotler and Keller, 2012) 

3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการส่งมอบผลิตภณัฑ์หรือบริการ
ของผูข้ายไปยงั ผูบ้ริโภค การส่งมอบนั้นอาจผ่านคนกลาง หรือขายโดยผูข้ายเองโดยตรง การจดัจาํหน่าย
มีผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค จึงตอ้งพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผูบ้ริโภค ทั้งด้านสถานท่ี 
ทาํเลท่ีตั้ง เวลา และวิธีการ (Kotler and Keller, 2012) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ผูข้ายกับ ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์ในการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูลของ
ผลิตภณัฑบ์ริการ ตราสินคา้ หรือองคก์ร และสร้างความพอใจ เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ เพื่อจูงใจให้
เกิดความตอ้งการหรือกระตุน้ เตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดหวงัว่าการส่ือสารทาง
การตลาดจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ 

5. บุคคล (People) หมายถึงบุคคลากรในการให้บริการ หรือเรียกได้ว่าพนักงาน 
(Employee) เป็นองค์ประกอบสําคญัในการสําคญัโดยเฉพาะงานด้านบริการที่ตอ้งมีความเกี่ยวขอ้ง
โดยตรงกับทั้งผูใ้ห้และผูร้ับบริการ บุคคลากรจึงเป็นส่วนสําคญัที่ทาํให้ลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพ สามารถ
สร้างความพึงพอใจ และทาํให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ ง ดงันั้นจึงตอ้งเตรียมกระบวนการท่ีเกีย่วขอ้ง
กับบุคลากรตั้งแต่ การสรรหา การรับสมคัรพนักงาน การฝึกอบรม และกระตุน้พนักงาน โดยเฉพาะ
พนกังานบริการที่มีส่วนตอ้งติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึงการสร้างสรรค์ในการส่งมอบส่วนประกอบ
ของผลิตภณัฑร์วมถึงเมนูอาหาร ซ่ึงอาศยัการวางแผน โดยเนน้ที่เวลาและประสิทธ์ิภาพในการบริการ ซ่ึง
กระบวนการท่ีดีนั้นตอ้งปฏิบตัิตามไดง่้าย เพ่ือป้องการการสับสน ทาํงานไดอ้ย่างถูกตอ้งและมีแบบแผน



16 

เดียวกัน และเกิดประสิทธิภาพ คุณภาพการบริการ คือประสบการณ์ทั้งหมดท่ีลูกคา้สามารถประเมิน
ออกมาได ้(ยุวดี มีพร และ ปัญญา ทวีโชค, 2553) 

สามารถกล่าวไดว้่าคุณภาพการให้บริการเป็นทศันคติที่ผูร้ับบริการสะสม ขอ้มูลที่คาดหวงั
ว่าจะได้รับจากการบริการ โดยเมื่อพิจารณาในส่วนของการตอบสนองต่อผูร้ับบริการ คือลกัษณะของ
ความยินดีที่จะช่วยเหลือผูร้ับบริการ และพร้อมท่ีจะให้บริการไดใ้นทนัที ซ่ึงหากอยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้
ผูร้ับบริการจะมีความพึงพอใจในการให้บริการ และตดัสินใจท่ีจะใชบ้ริการในครั้ งต่อๆไป (สมวงศ ์พงศ์
สถาพร, 2550) 

7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่ิงท่ีผูร้ับบริการสามารถมองเห็นได้ 
และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตดัสินใจซ้ือบริการ เช่น การตกแต่งที่สวยงาม ความสะอาดของ
สถานที่และอุปกรณ์ รวมถึงเคร่ืองมือที่ใช้ การแต่งกายของพนักงาน ซ่ึงจะสะท้อนถึงรูปแบบและ
คุณภาพของสถานท่ีนั้นๆ มีส่วนช่วยให้ลูกคา้มีความรู้สึกทางบวกต่อสถานท่ี โดยสะทอ้นถึงการบริการ
ท่ีดี มีคุณภาพ มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่วนประกอบในการตดัสินใจใช้
บริการของผูร้ับบริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

การติดต่อส่ือสารทางการตลาดของผู ้ขายไปยังผู ้บริโภคนั้ นเพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ โดยการบอกต่อ ชักชวน และย ํ้าเตือนผูบ้ริโภคเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้าของ
องค์กร อาจเป็นการส่ือสาร  ทางตรงหรือทางอ้อมก็ได้ ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดนั้นช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กับตราสินคา้ของ องค์กร เป็นการส่ือสารที่ทาํให้ลูกคา้ได้เรียนรู้เกี่ยวกับ
สินคา้/บริการนั้นๆ และรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เพ่ือช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความซ่ือสัตยต์่อตรา
สินคา้ (Brand Loyalty) มีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ (Brand Engagement) และทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่า
ของตราสินคา้ (Brand Equity) ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจทดลองและ  เลือกซ้ือสินคา้และ
บริการไดง่้ายขึ้น (Kotler and Keller, 2012) 
 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผูว้ิจยัไดท้าํการศกึษาถึงงานวิจยัในอดตี รวมถึงบทความที่เกี่ยวขอ้งกบัหัวขอ้งานวจิยัใน

ครั้ งน้ี เพ่ือศึกษาถึงองคป์ระกอบต่างๆท่ีเกี่ยวขอ้ง แนวคิดและทฤษฎีท่ีนาํมาใช ้รวมถึงผลลพัธ์ท่ีเกิดขึ้น 
เพื่อออกแบบงานวิจยั และป้องกนัการทาํซํ้า โดยสรุปไดด้งัตาราง 2.1 ดงัต่อไปน้ี
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

1. ปิยวรรณ 
จุลเนียม 
(2561) 
 

คุณลกัษณะของ
คราฟตเ์บียร์ที่มีผล
ต่อการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคใน
เขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล
จาํนวน 300 คนที่มี
อายุ 20 ปีขึ้นไป และ
เคยดื่มคราฟตเ์บียร์
อย่างนอ้ย 3 ครั้ ง 

ผูบ้ริโภคเลือกดื่มคราฟตเ์บียร์เพราะรสชาติหรือตอ้งการทดลอง
คราฟตเ์บียร์ ชนิดของคราฟตเ์บียร์ท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ IPA 
และคุณลกัษณะที่เหมาะสมไดแ้ก่ บรรจภุณัฑค์วรเป็นแบบขวด
หรือกระป๋องโดยไมค่วรเป็นเบียร์สด, สีของเบียร์ตอ้งมีสีทอง 
ใสหรือมีความโปร่งแสง, ระดบัความขมปานกลางอยู่ระหว่าง 
30-60 IBUs (International Bitterness Unit), มีกล่ินผลไม ้และมี
ระดบัแอลกอฮอล ์5%ขึ้นไป, ความเหมาะสมของราคากบั
คุณภาพ, รสชาติ และปริมาณของเบียร์ 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ) 

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

2. กานตพ์ิชชา 
เก่งการช่าง 
และ ปัญญา 
ศรีสิงห์ 
(2562) 
 

พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและส่วน
ประสมทาง
การตลาดที่มี
อิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือคราฟต์
เบียร์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร
จาํนวน 400 คนที่มี
อายุ 20 ปีขึ้นไป และ
เคยบริโภคคราฟต์
เบียร์ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดแ้ก่ ความถ่ีในการดื่มคราฟตเ์บียร์โดย
เฉล่ียต่อเดือน ค่าใชจ้่ายเฉล่ียในการบริโภคคราฟตเ์บียร์ต่อครั้ ง 
สถนที่ที่ดื่มคราฟตเ์บียร์บ่อยที่สุด เหตุผลในการดื่มคราฟตเ์บียร์ 
และส่ือที่พบและจดจาํคราฟตเ์บียร์ต่างกนัมี อิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั และในส่วนของ
ปัจจยัส่วนประสมการ 
ตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งซ้ือใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภค ยกเวน้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งซ้ือใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ของ
ผูบ้ริโภค 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

3. ศูนยว์ิจยั
ปัญหาสุรา 
(ศวส.) 

รู้ลึก รู้จริง คราฟต์
เบียร์ 

บทความ 
(Journal) 

 คราฟตเ์บียร์หมายถึงเบียร์ที่มีรสชาติที่แตกต่างและมีความ
เฉพาะ มีการผลิตจาํนวนนอ้ย ผูผ้ลิตจะเป็นผูค้ิดคน้สูตรการผลิต
ตามรสนิยมของตวัเอง ซ่ึงในปัจจุบนั กฎหมายไทยยงัไม่อนุญาต
ให้คนไทยผลิตและจาํหน่ายเบียร์ในลกัษณะกิจกานขนาดเล็กได ้
เพราะกฎหมายระบวุ่า หากจะขออนุญาตผลิตเบียร์ จะตอ้งผลิต
ขั้นตํ่า 10 ลา้นลิตรต่อปี และมีเงินทุนจดทะเบียนบริษทัอย่าง
นอ้ย 10 ลา้นบาท ดงันั้น ผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์ในไทยจึงใชว้ิธีส่ง
สูตรไปผลิตที่โรงเบียร์ในต่างประเทศแลว้บรรจุขวด นาํเขา้ และ
จ่ายภาษีสรรพสามิต แลว้จาํหน่ายอีกทอดหน่ึง ส่วนเหตุผลที่
คราฟตเ์บียร์เป็นทีนิ่ยม (คาํตอบจากผูบ้ริโภค) ก็เพราะผูด้ื่มช่ืน
ชอบความหลากหลายของรสชาติ ซ่ึงแตกต่างจากเบียร์กระแส
หลกั และยงัมีเร่ืองราว (Story) อีกดว้ย และคราฟตเ์บียร์ใน
มุมมองของผูบ้ริโภคนั้นหายาก ดงันั้นการบริโภคคราฟตเ์บียร์ 
จึงเปรียบเสมือนการให้รางวลัชีวิตกบัตวัเอง 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

4. ปฏิญญา เก
ตุวฒันกิจ์/ สม
พรปัญญาไว 
และ ศกัร์
ระภีร์ วร
วฒันะ
ปริญญา 
(2560) 
 
 

การศึกษา
พฤติกรรมการ
บริโภคอาหารและ
ปัจจยัในการ
เลือกใชบ้ริการ
ร้านอาหาร 
ของผูบ้ริโภคใน
อาํเภอศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 
 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ประชากรที่อาศยัอยู่
ในอาํเภอศรีราชา 
จงัหวดัชลบุรี 
จาํนวน 400 คน 

ผลการศึกษาพฤติกรรมพบว่า ผูบ้ริโภคใชบ้ริการร้านอาหาร 1 - 
2 ครั้ งต่อเดือน ในช่วงเวลาเยน็มากที่สุด (17.00 - 20.00 น.)  โดย
เฉล่ียค่าใชจ้่าย 101 - 500 บาท/คน/ครั้ ง ประเภทร้านอาหารที่ใช้
บริการบ่อยที่สุดในช่วง 6 เดือน สูงสุด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ร้าน
ก๋วยเตี๋ยว ร้านอาหารอีสาน และร้านอาหารแผงลอย ส่วนใหญ่
ผูต้อบจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกร้านดว้ยตนเอง เมื่อไม่มีเวลา
ทาํอาหารเอง การตดัสินใจเลือกร้านอาหารเดิมซํ้า เพราะรสชาติ
อาหารอร่อยเหมาะสมกบัราคา และเมื่อพบร้านอาหารเปิดใหม่
จะถามเพื่อนก่อนตดัสินใจใชบ้ริการ จากการศึกษาขอ้มูลตวัแปร
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจยัดา้นราคามีผลมาก
ที่สุด และตวัแปรดา้นคุณภาพการบริการ พบว่า ปัจจยัดา้นความ
เป็นรูปธรรมในการบริการทีจ่บัตอ้งไดม้ีผลมากที่สุด โดย
ภาพรวมมีผลต่อการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

5. กนิษฐา 
ไทยกลา้/ 
วีนสั แกว้อยู่ 
และธีมา หมึก
ทอง (2561) 
 

คราฟตเ์บียร์กบั
กฏหมายไทย 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

นกัดื่ม ผูผ้ลิตคราฟต์
เบียร์ และเครือข่าย
ผูผ้ลิตคราฟตเ์บียร์
จาํนวน 15 คน ใน
จงัหวดั เชียงใหม่ 
นนทบรุ และ
กรุงเทพมหานคร 

คราฟตเ์บียร์ที่ผลิตในระเทศไทยยงัเป็นเบียร์ที่ผิดกฎหมาย 
เพราะประเทศไทยนั้นยงัไม่เปิดกวา้งหรือรองรับให้มีการผลิต
หรือตม้เบียร์ทั้งเพ่ือขายและเพ่ือดื่มเอง ดงันั้นจึงเป็นเหตุผลท่ีคน
ตม้เบียร์หรือเจา้ของคราฟตเ์บียร์ไทยหลายแบรนด์มคีวามจาํเป็น
ที่จะตอ้งออกไปหาโรงเบียร์ต่างประเทศเพื่อทาํการตม้หรือผลิต
คราฟตเ์บียร์ แลว้นาํเขา้มาขายใน 
ประเทศไทย 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

6. เมรญา 
ขวญัแกว้ และ
พีรพงษ ์ฟูศิริ 
(2563) 
 

การศึกษาทศันคติ
และการรับรู้
คุณภาพบริการที่มี
ความสัมพนธ์ต่อ
การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการ 
ร้านอาหารญี่ปุ่ น
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ประชากรใน
กรุงเทพมหานคร
จาํนวน 385 คน 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวอย่างเป็นเพศชายจานวน 224 คน 
(ร้อยละ 62.6) มีช่วงอาย 19 – 30 ปีมีจาํนวน 196 คน (ร้อยละ 
54.7) ระดบัการศึกษาอยู่ที่ระดบัปริญญาตรีจานวน 281 คน 
(ร้อยละ 78.5) มีอาชีพเจา้ของธุรกจิ/อาชีพอิสระมีจานวน 169 
คน (ร้อยละ 47.2) มรีายไดต้่อเดือน 15,001 – 30,000 บาทมีจาน
วน 180 คน (ร้อยละ 50.3) และจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ทศันคตขิองผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ร้านอาหาร ญี่ปุ่ นและการรับรู้คณุภาพบริการที่แตกต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี่ปุ่ นมีนยัสําคญัทาง 
สถิติที่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

7. ณัฐวุฒิ รุ่ง
เสถียรภูธร 
(2558) 
 

ประเภทของ
ร้านอาหาร 
คุณภาพของ
อาหาร คุณภาพ
การบริการ และ
ส่ือสังคมออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการ 
เลือกใชบ้ริการ
ร้านอาหารส่าหรับ
ม้ือค่่าของ
ประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูใ้ชบ้ริการ
ร้านอาหารสําหรับ
ม้ือคํ่าในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
และเป็นผูท้ี่พกัอาศยั
อยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 270 คน 

ผลการศึกษา พบว่า ประเภทของร้านอาหารที่แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการ เลือกใชบ้ริการร้านอาหารส่าหรับม้ือคํ่าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั นอกจากน้ียงั พบว่า ปัจจยัคณุภาพ
ของอาหารดา้นคณุค่าทางโภชนา คุณภาพการบริการดา้นความ
เป็นรูปธรรมของ การบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจใน
การบริหาร ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ดา้นการให้ความ มัน่ใจ
แก่ลูกคา้ และส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการ
ร้านอาหารส่าหรับม้ือคํ่าของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณ์การ
เลือกใช ้บริการร้านอาหารส่าหรับม้ือคํ่าของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 60.1 ส่วนปัจจยั คณุภาพของ
อาหารดา้นคุณภาพทางกายภาพ ดา้นคณุภาพทางประสาทสัมผสั 
ดา้นความปลอดภยัต่อ การบริโภค และคณุภาพการบริการดา้น
การใส่ใจลูกคา้ไม่ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร ส่า
หรับม้ือคํ่าของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

8. สุรคุณ คณุ
สัตยานนท ์
(2556) 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการคาร์
แคร์ของผูบ้ริโภค
ในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูใ้ชบ้ริการคาร์แคร์
ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดั
กรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 250 คน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ
คาร์แคร์ ประกอบดว้ย สถานที่ในการใชบ้ริการ รูปแบบของการ
ใชบ้ริการ ความถ่ีในการใชบ้ริการ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ วนัที่ใชบ้ริการ เวลาท่ีใชบ้ริการ และค่าใชจ้่าย
โดยเฉล่ียต่อครั้ งท่ีใชบ้ริการ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
คาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ปัจจยั
ดา้นความจงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการคาร์ แคร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครมาก
ที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ส่วนปัจจยั
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการให้ข่าว และการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ปัจจยัการรกัษา
ส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคาร์แคร์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

9. วศรรณ รู้
รักดี (2538) 

โครงสร้างและ
พฤติกรรมการ
แข่งขนัใน
อุตสาหกรรมเบียร์ 

ศึกษาจาก
ขอ้มูลทุติยภูมิ 
(Secondary 

Data) 

 จากการศึกษาพบว่า ช่วงก่อนเปิดเสรีโรงงานเบียร์นั้น โครงสรา้ง
ทางการตลาดเป็นแบบผกูขาด (Monopoly) โดยผูผ้ลิตรายใหญซ่ึ่ง
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณร้อยละ 90 คอื บริษทั บุญรอด 
บริวเวอร่ี จาํกดั ในระยะนั้นมีผูผ้ลิตอยู่เพียง 2 ราย และในช่วงต่อมา
เม่ือรฐับาลมีการอนุญาตให้ก่อตั้งโรงงานเบียร์โดยเสรีข้ึน ผูผ้ลติจึงมี
เพ่ิมมากข้ึน จนถึงปัจจุบนัมีผูผ้ลิตเบียร์ในประเทศไทย 4 ราย ซ่ึง
ผูผ้ลิตแต่ละรายมีการแข่งขนักนัสูงเพ่ือแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
และในการดาํเนินกลยุทธ์ต่างๆ ก็จะคาํนึงถึงคูแ่ข่งขนัเป็นหลกั จึง
สรุปไดว่้า โครงสร้างทางการตลาดของอุตสหากรรมเบียร์ในปัจจุบนั 
เป็นแบบผูข้ายน้อยราย สําหรับพฤติกรรมการแข่งขนันั้น ในตลาด
ผูข้ายน้อยรายมกัจะไม่ใชก้ารแข่งขนัทางดา้นราคาซ่ึงใน
อุตสาหกรรมเบียร์ก็เป็นเช่นเดียวกนั โดยการกาํหนดราคานั้นเป็น
การกาํหนดโดยผูผ้ลิตรายใหญ่ท่ีมีส่วนแบ่งทางการคลาดสูงเป็นผู ้
กาํหนดราคา (Price Leadership) ในปัจจุบนัคือ บริษทั บุญรอด บริว
เวอร่ี จาํกดั ผูผ้ลิตเบียร์ตระกลู “สิงห์” และผูผ้ลิตรายอื่นๆ ก็จะตั้ง
ราคาตาม การแขง่ขนัส่วนใหญ่จะไม่ใช่การแข่งขนัราคา เชน่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การปรับปรุงคุณภาพผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

10. ชนุดม 
รอดการทกุข ์
(2558) 

พฤคิกรรม
ผูบ้ริโภคเบียร์ที่
ร้านอาหารใน
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมาหนคร 
จาํนวน 400 คน 

จากการวิเคราะห์ค่าสถิติ Chi-square-t-test, F-test และ LSD 
พบว่าผูบ้ริโภคมกัระบุยี่ห้อเบียร์ที่ตอ้งการดื่ม และส่ังเบียร์เป็น
บรรจุภณัฑช์นิดขวดมากที่สุด นิยมบริโภคในวนัเสาร์เวลา 
17.01 – 22.00 น. แต่ไม่กาํหนดช่วงสัปดาห์ที่แน่นอนและ
บริโภคเบียร์ทีร่้านอาหารไม่เกนิ 1 ครั้ งต่อสัปดาห์ ปริมาณเบียร์
ที่บริโภคคือ 1 – 3 ขวด ค่าใชจ้่ายต่อครั้ งอยู่ท่ี 200 – 500 บาท 
โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเบียร์ทีร่้านอาหารในกรุงเทพมหานคร มคี่าเฉล่ียรวม 
3.98 โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมมากที่สุด คือ ดา้นราคาและดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

11. สุวดี 
กนัภยั (2550) 

ปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือก
บริโภคเบียร์ใน
จงัหวดัสุพรรณบุรี 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

 จากการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และอาชีพรับ
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคเบียร์ กลุ่มตวัอย่างให้
ความสําคญัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นอนัดบัแรกในเร่ือง
ความสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ในเร่ืองรสชาติ ดา้นราคา ซ่ึงให้ความสาคญัในเร่ืองราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณมาก และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ให้ความสาคญัในเร่ืองการโฆษณาทางส่ือต่างๆ
บ่อยครั้ งมาก และจากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบคุคลที่
แตกต่างกนัจะมีผลต่อกการตดัสินใจเลือกบริโภคเบียร์ในดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

12. Karim 
Marini 
Thomé et al. 
(2016) 

Consumers’ 
luxury value 
perception in the 
Brazilian 
premium beer 
market 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูบ้ริโภคชาวบราซิล 
จาํนวน 418 คน 

ผลการวิเคราะห์พบว่ามิตขิองค่านิยมทางสังคมและส่วนบคุคล
เป็นองคป์ระกอบท่ีมคีวามสาคญัสูง นัน่คือ มูลค่าทางการเงินที่มี
นยัสาคญัต่อการรับรูค้วามหรูหราของผูบ้ริโภค ราคาท่ีสูงของ
เบียร์พรีเม่ียมนั้นสามารถสะทอ้นความหรูหราได ้

13. นิศาชล 
รัตนมณี/ 
ประสพชยั 
พสุนนท ์
และธีระวฒัน์ 
(2561) 

ปัจจยัที่มีผลต่อ
การดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลข์อง
ขา้ราชการ
กองทพัเรือ อาํเภอ
สัตหีบ จงัหวดั
ชลบุรี 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ขา้ราชการ
กองทพัเรือ อาํเภอ
สัตหีบ จงัหวดัชลบุรี 
จาํนวน 366 คน 

ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
ประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบ โดยระดบัของพฤตกิรรมการ
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท์ี่มากที่สุด คือ องคป์ระกอบเหตุผล
ส่วนบุคคลของการดื่มแอลกอฮอล ์และนอ้ยที่สุด คือ เหตุผลทาง
อารมณ์และความเครียดของการดื่มแอลกอฮอล ์
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

14. วชิระ พุก
เจริญ (2559) 

ปัจจยัที่สัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการ
ดื่มเบียร์ในกลุ่ม
นกัศกึษา
มหาวิทยาลยั 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

นกัศกึษา
มหาวิทยาลยั จาํนวน 
440 คน 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศชายร้อยละ 65.7 มี
อายุเฉล่ีย 20.37 ปี อยู่ในระดบัชั้นปีท่ี 1 ร้อยละ 34.3 ส่วนใหญ่
ศึกษาคณะรัฐศาสตร์ ร้อยละ 24.8 เกรดเฉล่ียเฉล่ียอยู่ที่ 2.91 มี
รายไดเ้ฉล่ียเดือนละ 6,959.32 บาท เช่าหอพกัอยู่กบัเพื่อนรอ้ยละ 
40.2 กิจกรรมพิเศษเล่นกีฬา ร้อยละ 45.9 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก ่
อาย ุชั้นปีท่ีศึกษา เกรดเฉล่ีย รายได ้คณะ ที่พกัอาศยั ปัจจยัดา้น
สังคม ไดแ้ก่ สัมพนัธภาพภายใน ครอบครัว อิทธิพลดา้นเพื่อน
และอิทธิพลดา้นโฆษณา และปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ เจต
คติต่อการดื่มเบียร์ การรับรู้ในการดื่มเบียร์ ค่านิยมในการดืม่
เบียร์ มีความสัมพนัธ์ทางบวกระดบัสูงกบัพฤติกรรมการดืม่
เบียร์ในกลุ่มนกัศกึษามหาวิทยาลยั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 มี 
ปัจจยัที่สามารถร่วมกนัพยากรณต์่อพฤติกรรมการดื่มเบียร์ใน
กลุ่มนกัศกึษามหาวิทยาลยั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.001 จาํนวน4ปัจจยัไดแ้ก่ เจตคตติ่อการดื่มเบียร์ อิทธิพลดา้น
เพื่อน ค่านิยมในการดื่มเบียร์ และอิทธิพลดา้นโฆษณา ไดร้อ้ย
ละ 99.1 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

15. วทญัญู ริน
ทา้ว (2557) 

การศึกษาปัจจยัที่มี
อิทธิพลเชิงบวก
ต่อความภกัดีใน
ตราสินคา้ใน
อนาคตของผูซ้ื้อ
เบียร์ A ในเขต
พ้ืนท่ีอาํเภอเมือง 
จงัหวดัน่าน 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูซ้ื้อเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลใ์นเขต
อาํเภอเมือง จงัหวดั
น่าน จาํนวน 250 คน 

พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้คณุภาพปัจจุบนั มีคา่สัมประสิทธ์ิถดถอย
ของตวัพยากรณ์เทา่กบั 0.367 และ ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ในอดีต 
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์เท่ากบั 0.238 ซ่ึงทั้งสอง
ปัจจยัน้ี มีอาํนาจพยากรณ์เชิงบวกตอ่ความภกัดีต่อเบียร์ A ใน
อนาคต ไดป้ระมาณร้อยละ 82.7 ตอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 1)
ลกัษณะตา่งๆ ท่ีผูข้ายผลิตภณัฑส่ื์อสารถึงผูซ้ื้อเพ่ือให้จดจาํ
ลกัษณะเหลา่นั้นกบัตราสินคา้ได ้ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก
ตราสินคา้เป็นอนัดบัแรก 2)โดยรวมการรับรู้การส่งเสริมการขาย
ของร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่จะเป็นที่ตอ้งการแก่เด็กวยัรุ่น นกัศึกษา 
และหนุ่มสาววยัเร่ิมทาํงาน ซ่ึงมีทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ปลกีท่ีมี
ราคาคา้ถูก 3)ทศันคติต่อการบริโภคเคร่ืองดื่มเบียร์ไดรั้บอิทธิพล
มากจากการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านคา้ปลีก หากไม่มีขอ้
ดงักล่าวผูบ้ริโภคอาจจะไปซ้ือเบียร์ย่ีห้ออืน่มากกวา่ท่ีจะซ้ือเบียร์ A 
และจะไม่ไดรู้้ถึงทศันคตขิองผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเบียร์ A หรืออาจจะ
ไดรั้บรู้ในจาํนวนที่นอ้ยลง 4)ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ในอดีตจะ
เนน้การซ้ือในอดีตซ่ึงมีความเกี่ยวเน่ืองกบัการรับรู้ในตราสินคา้ 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    (Brand Awareness) เพือ่อธิบายวา่ตราสินคา้มีทุนความน่าเช่ือถอื
เพียงใด เป็นตน้ 

16. นพรัตน์ 
นิลประพฒัน์ 
(2561) 

ความสัมพนัธ์ของ
ภาพลกัษณ์องคก์ร
และกลยุทธ์การ
ส่ือสารเพื่อให้เกิด
ประสิทธิผลที่มีต่อ
ความภกัดีในตรา
สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่ม
เบียร์ชา้ง 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

กลุ่มผูบ้ริโภคเบียร์
ชา้งในเขตพ้ืนท่ีภาค 
7 ศูนยก์ระจายสินคา้ 
1 โดยมีอายุตั้งแต่ 
20-45 ปี จาํนวน 400 
คน 

ผลการวิจยัพบวา่ 1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เลอืกซ้ือเพราะรสชาติดี รองลงมาเลือกซ้ือเน่ืองจากหาซ้ือได้
ง่าย โดยซ้ือสินคา้จากร้านขายของหรือร้านสะดวกซ้ือเป็นส่วน
ใหญ่ ปริมาณการซ้ือต่อคร้ังส่วนใหญ่ซ้ือคร้ังละ 1-3 ขวด ความถี่
ในการบริโภคคอืทุกวนั โดยชาํระเป็นเงินสด คา่ใชจ้่ายในการ
บริโภคต่อคร้ัง 300-500 บาท ผูมี้อิทธิพลในการเลือกซ้ือเคร่ืองดื่ม
เบียร์ชา้งมากท่ีสุดคือเพื่อน 2) ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั การศึกษา และท่ีอยู่อาศยัท่ีแตกต่างกนัส่งผล
ต่อความภกัดใีนตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่มเบียร์ชา้งไม่
แตกตา่งกนั รายไดแ้ละสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัส่งผลต่อความภกัดี
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่มเบียร์ชา้งแตกต่างกนั 3) 
ภาพลกัษณ์องคก์รมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีในตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่มเบียร์ชา้งท่ีระดบันยัสาคญัทางสถิติ 0.01 และ 4) 
กลยุทธก์ารส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิผลมีความสัมพนัธ์กบัความ
ภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเคร่ืองดื่มเบียร์ชา้ง 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

17. สุกฤตา 
ฤกษก์รี 
(2563) 

ทศันคติและ
พฤติกรรมการบริ
โคของผูบ้ริโค
เบียร์ การศกึษา
ความแตกต่าง
ระหว่างผูบ้ริโภค
เบียร์อุตสาหกรรม
และคราฟตเ์บียร์ 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์ 
(Craft Beer) และ
เบียร์อุตสาหกรรม 
(Industry Beer) ท่ี
อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพและ
ปริมณฑลจาํนวน 30 
คน 

ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคเบียร์
อุตสาหกรรมเบียร์มีความแตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม
การดื่มของผูบ้ริโภคเบียร์อุตสาหกรรมจะดื่มเพื่อการสังสรรค์ 
แต่ถา้ผูบ้ริโภคคราฟตเ์บียร์เลือกดื่มเพ่ือเปิดประสบการณ์ในการ
บริโภค เป็นตน้ 

18. Harin Na 
Pombejra 

The Psychology 
of Thai Craft Beer 
Consumption and 
the Opportunities 
to Increase 
Purchase 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

และ 
เชิงปริมาณ 

(Quantitative) 

- งานวิจยัเชิง
ปริมาณ: ผูบ้ริโภค
เบียร์จาํนวน 119 คน 
ในกรุงเทพฯ 
- งานวิจยัเชิง
คุณภาพ: ผูบ้ริโภค
เบียร์ จาํนวน 30 คน 
ในกรุงเทพฯ 

ผลจากการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคเบียร์ชาวไทยให้การสนบัสนุน
คราฟตเ์บียร์ของไทย และยินยอมจ่ายเพ่ือลองส่ิงใหม่ แต่คน
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า หากราคาถูกลง จะซ้ือ
คราฟตเ์บียรไทยมากขึ้น แตก่ารลดราคาตอ้งเกิดจากการตน้ทุน
การผลิต, ตน้ทนุการขนส่ง และตน้ทนุดา้นภาษนีาํเขา้ หากทาํได้
ดงันั้น อาจมกีารเขา้มาร่วมทุนของนกัลงทุนในกิจการผลิต
คราฟตเ์บียร์ไทย และอาจกระตุน้ให้นกัท่องเที่ยวหันมาดื่ม
คราฟตเ์บียร์ไทยมากขึ้น 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

19. Sara R. 
Jaeger/ 
Thierry 
Worch/ 
Tracey 
Phelps/ David 
Jin and 
Armand V. 
Cardello 
(2020) 

Preference 
segments among 
declared craft beer 
drinkers: 
Perceptual, 
attitudinal and 
behavior responses 
underlying craft-
style vs traditional-
style flavor 
preference 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

 

ชายที่เคยอาศยัใน
เมือง โอ๊คแลนด์ ท่ี
ส่ือสารภาษาองักฤษ
ไดจ้าํนวน 120 คน 

กลุ่มตวัอย่างมีการับรู้ทางความรู้สึก และลกัษณะเฉพาะของเบียร์
โดยรวมคลา้ยกนั แต่ทศันะคติและพฤติกรรมเฉพาะท่ีแตกต่าง
กนัที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ โดยผูท้ี่ช่ืนชอบคราฟตเ์บียร์เพราะมี
รสชาติท่ีเขม้กว่าเบียร์ทัว่ไปท่ีคุน้เคย ซ่ึงเป็นเพียงผลเบ้ืองตน้
จากการประเมิน สามารถนาํไปปรับใชใ้นธุรกิจอาหารและ
เคร่ืองดื่มต่อไปได ้

20. Eric 
Saldana Villa 
and Rafael 
Basso (2018) 

Drinking at a craft 
beer bar: sensory 
perception of 
Brazilian 
consumers for 
craft beers 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

 

ผูบ้ริโภคทัว่ไปของ
ร้าน Pira Beer Bar 
ประเทศบราซิล 
จาํนวน 45 คน  

จากการลองชิมคราฟตเ์บียร์ 3 ชนิด (CB1, CB2, CB3) และเบียร์
อุตสาหกรรม 1 ชนิด (CB) ผูบ้ริโภคไดบ้รรยายการรับรู้ของ
เบียร์แต่ละชนิด โดยผูบ้ริโภครับรู้รสชาติและความรู้สึกของ
เบียร์อุตสาหกรรมว่ามีความเบาเหมือนนํ้า ส่วนคราฟตเ์บียร์ทั้ง 3 
ชนิด รับรู้ถึงรสชาติที่หนกัแน่น และแต่ละชนิดมีความโดดเด่น
ที่ต่างกนัไป 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

21. อมัพิกา 
หอมจิตต ์

ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ
และบริโภค
เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลข์อง
สตรีวยัทาํงานใน
กรุงเทพมหานคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

สตรีวยัทาํงานที่มี
อายุตั้งแต่ 18-59 ปี
ในกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 400 คน 

- ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความสาคญัมากท่ีสุดในแต่ละดา้น พบว่า  
- ดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ รสชาตขิองเคร่ืองดื่ม  
- ดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาตอ้งถูกกว่าย่ีห้ออื่นๆ  
- ดา้นช่องทางการจาํหน่าย ไดแ้ก่ มีสินคา้วางจาํหน่ายในสถานที่ท่ี
หาซ้ือไดง่้ายและสะดวก  
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยแบ่งเป็น 2 ดา้น ดงัน้ี ดา้นส่ือ
โฆษณา ไดแ้ก่ ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์/ช่องเคเบลิ ดา้น
เคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ การจดัเหตุการณ์พิเศษในช่วง
เทศกาล 
- ปัจจยักลุ่มอา้งอิงดา้นสังคมและวฒันธรรมในการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าบุคคล
อา้งอิง คือ บิดา พี่นอ้ง/ญาต ิคูส่มรส/คู่รกั เพือ่นสนิท และเพือ่นใน
สถานที่ทาํงาน มีการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์และเห็นว่ามารดา 
ไม่มีการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์ส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด
ต่อการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์คอื เพือ่นสนิทและ
เพื่อนในสถานที่ทาํงาน 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    - ปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค พบวา่ ดา้นแรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญใ่นการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลค์ร้ังแรกคอื 
อยากลองรสชาต ิและเห็นวา่แรงจูงใจในการดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลใ์นปัจจุบนั คอื ใชเ้ป็นเคร่ืองดื่มร่วมกบัครอบครวั/
เพื่อน ดา้นค่านิยมของผูบ้ริโภคท่ีพบมากท่ีสุดคือ การดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลส์ามารถสร้างบรรยากาศให้สนุกสนานได ้
- ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 1. ลกัษณะส่วนบุคคล คือ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโ์ดยรวม 2. 
ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
โดยรวม 3. ปัจจยักลุ่มอา้งอิงดา้นสังคมและวฒันธรรมของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโ์ดยรวม 4. ปัจจยัดา้นจติวิทยา 
ประกอบดว้ย คา่นิยมและแรงจูงใจในการบริโภคเคร่ืองดื่ม 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    แอลกอฮอล ์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลโ์ดยรวม 

22. กรสรวง 
หิรัญเมธากิจ 
และ ธาตรี ใต้
ฟ้าพูล (2559) 

การส่ือสาร
การตลาดเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลใ์น
ลานเบียร์กบัการ
ปฏิบตัิภายใต้
พระราชบญัญตัิ
ควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ์พ.ศ.
2551 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

 

 ผลการวิจยัพบว่า การส่ือสารการตลาดในลานเบียร์มกีารโฆษณา
และการส่ือสาร ณ จุดขายโดยรอบบริเวณลานเบียร์ ใชต้รา
สัญลกัษณ์ทางการคา้ติดอยู่ทกุที่ท่ีจะสามารถมองเห็นได ้ทั้งบน
บรรจุภณัฑ ์และชุดของพนกังานในลานเบียร์ ตกแต่งและ
ประดบัดว้ยสีที่เป็นสัญลกัษณ์ของบริษทัหรือตราสินคา้ จดั
กิจกรรมการตลาดทางดนตรีโดยใชศ้ิลปินที่ไดร้ับความนิยมเพื่อ
ดึงดูดให้ลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการ ซ่ึงการจดัลานเบียร์มีกจิกรรมท่ี
เขา้ข่ายการกระทาํความผิดตามพระราชบญัญตัคิวบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ไดแ้ก่ การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล,์ 
การจดักิจกรรมส่ือสารการตลาดทางดนตรี, การส่งเสริมการขาย 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

23. พชัร
พรรณ คูหา 
(2558) 

ปัจจยัที่มี
ความสัมพนัธ์กบั
การดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลข์อง
นกัศกึษาหญิงใน
มหาวิทยาลยั 
จงัหวดัเชียงใหม่ 

เชิงคุณภาพ 
(Qualitative) 

 

นกัศกึษาหญิงระดบั
ปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลยัแห่ง
หน่ึงในจงัหวดั
เชียงใหม่ จาํนวน 
391 คน 

ผลการศึกษาสรุปไดด้งัน้ี 
- ปัจจยัภายนอกท่ีมีความสัมพนัธก์บัการดื่มแอลกอฮอล ์
- การหาง่ายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพ์บว่า การมีสถานทีจ่าํหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างเพียงพอ และการมีชนิดของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจ์าํหน่ายหลากหลายประเภท มีความสัมพนัธ์กบัการ
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p 
< 0.05) 
- ความสามารถเขา้ถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพ์บวา่ คา่ใชจ้า่ยในการ
ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์และระยะทางในการเดนิทางไปซ้ือ
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลจ์ากท่ีพกั มีความสัมพนัธก์บัการดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลอ์ย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) ส่วน
โปรโมชัน่การขายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไ์ม่มีความสัมพนัธ์กบั
การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์
- ส่ือโฆษณาเกี่ยวกบัเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพ์บวา่ การรับรู้วา่การ
บริจาคของเป็นโฆษณาแฝงของผูจ้ดัจาํหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์
และการตอบแทนบุญคณุหากไดรั้บทุนการศึกษาจากผูจ้ดัจาํหน่าย
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์มีความสัมพนัธ์กบัการดื่มเคร่ืองแอลกอฮอล ์
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    อย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p < 0.05) ส่วนการรับรู้ว่า
การให้ทุนการศึกษา การเป็นสปอนเซอร์แข่งขนักีฬา และการ
สนบัสนุนกจิกรรมต่างๆ ของเยาวชนเป็นโฆษณาแฝงของผูจ้ดั
จาํหน่ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์และ 
ช่องทางการรับรู้ขา่วสารของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไ์ม่มี
ความสัมพนัธก์บัการดื่มเคร่ืองแอลกอฮอล ์
- ปัจจยัดา้นครอบครัวพบวา่ การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์อง
มารดาการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพ์ี่นอ้งร่วมบิดา และการพดูคุย
หรือเคยสอนเกี่ยวกบัการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์องบิดามารดา
การไดรั้บอนุญาตจากบิดามารดาให้การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มี
ความสัมพนัธก์บัการดื่ม 
เคร่ืองแอลกอฮอลอ์ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p < 
0.05) ส่วนการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์องบิดาและสถานภาพ
สมรสของบิดามารดาไม่มีความสัมพนัธก์บัการดื่มเคร่ือง
แอลกอฮอล ์ 
- ปัจจยัดา้นเพือ่นพบวา่ การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์องเพื่อน
สนิทการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเ์ม่ือมีการพบปะสังสรรคข์อง 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    เพื่อนในกลุ่ม และการกลา้ปฏิเสธเพือ่นเมือ่ถกูชกัชวนให้ดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมี์ความสัมพนัธ์กบัการดื่มแอลกอฮอลอ์ย่างมี
นยัสา คญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (p <0.05) 

24. จารุชา 
เหมไพบูลย ์
(2562) 

การตดัสินใจใช้
บริการร้านอาหาร
ยกยอริมคลอง 
จงัหวดั
สมุทรสาคร 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูท้ี่มาใชบ้ริการ
ร้านอาหารยกยอริม
คลอง จาํนวน 400 
ตวัอย่าง 

ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีผูใ้ชบ้ริการร้านอาหารยกยอริม
คลองส่วนใหญ่เป็นเพศชายสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
25,001 – 35,000 มีขนาดครอบครวั จาํนวน 3 คน และอาศยัอยู่ที่
บา้นของตวัเอง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นลกัษณะทางกายภาพ กลุ่ม
ตวัอย่างมีการตดัสินใจเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

25. พดัชา ตีระ
ดิเรก (2559) 

ปัจจยัที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการ
บริษทันาํเที่ยวของ
ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

เชิงปริมาณ 
(Quantitative) 

ผูท้ี่เคยใชบ้ริการ
บริษทัทวัร์นาํเที่ยว
และเป็นประชากรที่
อาศยัและทาํงานอยู่
ในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
จาํนวน 410 คน 

ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ จะเลือกใชบ้ริการ บริษทัทวัร์นาํเที่ยวไปยงัสถานที่
ท่องเที่ยวต่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 41.5 ความถ่ีในการเดนิทาง 
ส่วนใหญ่จะเดินทางเฉล่ีย ปีละ 1 ครั้ ง งบประมาณท่ีใชจ้่ายใน
การท่องเท่ียวต่อครั้ งอยู่ท่ี 20,0001- 30,000 บาท โดยช่วงเวลาท่ี
มกัจะเดนิทางท่องเที่ยวคือ ช่วงที่มีเวลาว่าง และเลือกใชบ้ริการ
จาก บริษทัทวัร์นาํเที่ยวเม่ือไปท่องเที่ยวยงัต่างประเทศ โดย
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช ้บริการจาก
บริษทัทวัร์คือ พ่อ/แม่ ซ่ึงระยะเวลาในการท่องเที่ยวอยู่ที่ 3 วนั 2 
คืน ส่วนใหญ่จะเดินทาง ท่องเที่ยวกบัครอบครัว และมีการรับรู้
ข่าวสารผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ (Social Media) มากที่สุด 
นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการ ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการบริษทัทวัร์นาํ
เที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบไปดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยความ
หลากหลายของโปรแกรมการท่องเที่ยว ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการบริษทัทวัร์นาํเที่ยวมากที่สุด ปัจจยัที่สอง คือ ปัจจยัดา้น 
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ตารางที่ 2.1 สรุปงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ต่อ)  

ผูจ้ดัทาํ ช่ือเร่ือง 
วิธีการเก็บ

ขอ้มูล 
กลุ่มตวัอย่าง ผลสรุป 

    ราคาและช่องทางการส่ือสาร โดยการตดัสินใจใชบ้ริการกบั
บริษทัทวัร์นาํเที่ยวของประชากรส่วนใหญ่ มกัจะเลือกใช้ 
บริการเพราะสามารถควบคุมค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวได ้โดย
ส่ิงสําคญัคือผูบ้ริโภคจะตอ้งรับรู้ไดถึ้ง ความคุม้ค่าระหว่างราคา
และคุณภาพการบริการท่ีไดร้ับ อีกทั้งช่องทางการส่ือสารและ
ส่ือประชาสัมพนัธ์ ที่ส่ือออกไปก็มีผลเป็นอย่างมากที่จะทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ปัจจยัสุดทา้ย คือ ปัจจยั ดา้น
กระบวนการ ซ่ึงการวางระบบดาํเนินการทีด่ี จะชว่ยทาํให้
องคก์รสามารถดาํเนินงานไดอ้ย่าง รวดเร็ว ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเช่ือมัน่และประทบัใจในความมีมาตรฐานของธุรกิจและ
ช่วยเพ่ิม ประสิทธิภาพการทาํงานให้แก่องคก์ร 
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จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งตามรายละเอียดขา้งตน้ สามารถกาํหนดขอบเขต
ของงานวิจยัในครั้ งน้ี โดยอา้งอิงจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวขอ้ง ไดด้งัน้ี 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
จากการทบทวนวรรณกรรม เร่ือง พฤติกรรมผบูริ้โภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพล ต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (กานตพ์ิชชา เก่งการช่าง และ ปัญญา ศรี
สิงห์, 2562) พบว่าพฤติกรรมผู ้บริโภค ซ่ึงได้แก่ ความถ่ีในการดื่มคราฟต์เบียร์โดยเฉล่ียต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการบริโภคคราฟต์เบียร์ต่อครั้ ง สถานท่ีท่ีดื่มคราฟต์เบียร์บ่อยที่สุด เหตุผลในการดื่ม 
และส่ือท่ีพบและจดจาํคราฟต์เบียร์ มีอิทธิพลต่อการความตั้งใจซ้ือคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค เมื่ออา้งอิง
จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านจิตวิทยา นั้นมีผล
ต่อการบริโภค ซ่ึงจะสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการดื่มเบียร์ในกลุ่ม
นกัศึกษามหาวิทยาลยั (วชิระ พุกเจริญ, 2559) ที่กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ชั้นปีท่ีศึกษา เกรด
เฉล่ีย รายได้ คณะ ที่พกัอาศยั ปัจจยัดา้นสังคม ได้แก่ สัมพนัธภาพภายใน ครอบครัว อิทธิพลด้านเพื่อน
และอิทธิพลด้านโฆษณา และปัจจยัด้านส่ิงแวดลอ้ม ได้แก่ เจตคติต่อการดื่มเบียร์ การรับรู้ในการดื่ม
เบียร์ ค่านิยมในการดื่มเบียร์ มีความสัมพนัธ์ทางบวกระดบัสูงกบัพฤติกรรมการดื่มเบียร์ในกลุ่มนกัศกึษา
มหาวิทยาลยั อย่างมีนัยสําคญั เช่นเดียวกบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์องสตรีวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร (อมัพิกา หอมจิตต,์ 2557)โดยพบว่า ปัจจยั
กลุ่มอา้งอิงดา้นสังคมและวฒันธรรมในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็น
ว่าบุคคลอ้างอิง คือ บิดา พี่น้อง/ญาติ คู่สมรส/คู่รัก เพื่อนสนิท และเพื่อนในสถานที่ทาํงาน มีการดื่ม
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และเห็นว่ามารดา ไม่มีการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลมาก
ท่ีสุดต่อการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ คือ เพื่อนสนิทและเพื่อนในสถานที่ทาํงาน ปัจจยัดา้น
จิตวิทยาของผูบ้ริโภค พบว่า ด้านแรงจูงใจของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ครั้ ง
แรกคือ อยากลองรสชาติ และเห็นว่าแรงจูงใจในการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในปัจจุบนั คือ ใช้เป็น
เคร่ืองดื่มร่วมกับครอบครัว/เพื่อน  ด้านค่านิยมของผู ้บริโภคที่พบมากที่สุดคือ  การดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์สามารถสร้างบรรยากาศให้สนุกสนานได้ และเมื่อทดสอบสมมติฐานที่ระดับนยัสําคัญทาง
สถิติ 0.05 พบว่า ลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโ์ดยรวม และปัจจยักลุ่มอา้งอิง
ด้านสังคมและวฒันธรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค
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เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโ์ดยรวม และปัจจยัดา้นจิตวิทยา ประกอบดว้ย ค่านิยมและแรงจูงใจในการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลโ์ดยรวม 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
จากการทบทวนวรรณกรรม เร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคาร์แคร์

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการคาร์ แคร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานครมากที่สุด  รองลงมา ได้แก่ ปัจจยั
ด้านนวตักรรมผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ด้านการให้ข่าว  และการ
ประชาสัมพนัธ์ ด้านการโฆษณา ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยใช้
พนกังาน ปัจจยัการรักษาส่ิงแวดลอ้ม ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการคาร์แคร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร และงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทันําเที่ยวของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (พดัชา ตีระดิเรก, 2559) ที่ได้ผลการวิจยัว่า ปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ ตดัสินใจเลือกใช้บริการบริษทัทวัร์นําเที่ยวของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบไปด้วย 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ โดยความ
หลากหลายของโปรแกรมการท่องเที่ยว ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการบริษทัทวัร์นาํเที่ยวมากที่สุด ปัจจยัที่
สอง คือ ปัจจยัด้านราคาและช่องทางการส่ือสาร โดยการตดัสินใจใช้บริการกบับริษทัทวัร์นําเที่ยวของ
ประชากรส่วนใหญ่ มกัจะเลือกใช้ บริการเพราะสามารถควบคุมค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวได้ โดยส่ิง
สําคญัคือผูบ้ริโภคจะตอ้งรับรู้ได้ถึง ความคุม้ค่าระหว่างราคาและคุณภาพการบริการท่ีไดร้ับ อีกทั้งช่อง
ทางการส่ือสารและส่ือประชาสัมพนัธ์ ที่ส่ือออกไปก็มีผลเป็นอย่างมากที่จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
สนใจ ปัจจยัสุดทา้ย คือ ปัจจยั ด้านกระบวนการ ซ่ึงการวางระบบดาํเนินการที่ดี จะช่วยทาํให้องค์กร
สามารถดาํเนินงานไดอ้ย่าง รวดเร็ว ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่และประทบัใจในความมีมาตรฐาน
ของธุรกิจและช่วยเพ่ิม ประสิทธิภาพการทาํงานให้แก่องคก์ร 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในด้านส่วนบุคคล, จิตวิทยา, 
สังคมและวฒันธรรม และ ส่ิงแวดลอ้ม มีส่วนในการบริโภคของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบัความภกัดีต่อตรา
สินคา้, นวตักรรมผลิตภณัฑ,์ ส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการส่ือสาร), การรับ
ไดถึ้งความคุม้ค่าระหว่างราคาและคุณภาพ และกระบวนการ มีส่วนในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
 



 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 

ในการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) 

ของผูบ้ริโภคในจังหวดัตาก เป็นการศึกษาวิจยัแบบ เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เน่ืองจากผูว้ิจยั
ตอ้งการที่จะทราบความคิดและทศันคติที่เป็นขอ้มูลเชิงลึกของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง
และน่าสนใจ และสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการเปิดร้านคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัตาก ในอนาคตได้ 
ซ่ึงคาํตอบท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามอาจไม่เพียงพอและไม่เห็นภาพท่ีชัดเจน การวิจัยครั้ งน้ีมี
ขั้นตอนและวิธีในการดาํเนินการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.2 กรอบแนวคิดที่ใชใ้นการวิจยั 

3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การตรวจสอบขอ้มูล 

3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา 

3.7 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการทาํวจิยั 

3.8 การนาํเสนอขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยวิธีการสุ่มเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผสม

กับการสุ่มเลือกโดยดุลพินิจของผูว้ิจยั (Judgement Sampling) จาํนวน 30 คน โดยพิจารณาจากผูท้ี่ดื่มเบียร์
เป็นประจาํอย่างน้อย 3 วนัต่อสัปดาห์ มีความสนใจในการดื่มคราฟต์เบียร์ และสนใจใช้บริการร้าน
คราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ซ่ึงมีอายุอยู่ระหว่าง 25-60 ปี 
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการศึกษาทศันคติและมุมมองในการเลือกใช้บริการร้านคราฟต์เบียร์ (Craft Beer Bar) 

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก ใชก้ารสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เป็นลกัษณะปลายเปิดและมีความยืดหยุ่น เพื่อ
นําไปใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช้ค ําถามในลักษณะช้ี /หยั่งประเด็น 
(Exploring/Probing question) โดยการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 คน โดยใชก้ารบนัทึกเสียงผ่าน
โทรศพัท์มือถือ และเวลาในการสัมภาษณ์ขั้นตํ่าไม่น้อยกว่า 45 นาที ซ่ึงจะแจ้งให้ผูถู้กสัมภาษณ์ทราบ
ก่อนการสัมภาษณ์ว่าจะบนัทึกเสียง และจะเลือกสัมภาษณ์เฉพาะผูท่ี้เต็มใจให้สัมภาษณ์เท่านั้น เพ่ือเก็บ
ขอ้มูลในการสัมภาษณ์ไดอ้ย่างครบถว้น โดยเนน้การพูดคุยเกี่ยวกบั ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค พฤติกรรม
การบริโภคเบียร์ ความถ่ีในการบริโภค ยี่ห้อที่บริโภคเป็นประจํา ทัศนคติที่ มีต่อคราฟต์ เบีย ร์  
ประสบการณ์และการตดัสินใจเกี่ยวกบัคราฟต์เบียร์ที่ผ่านมา ชนิดของคราฟตเ์บียร์ที่ช่ืนชอบ ลกัษณะ
ของร้านคราฟตเ์บียร์ที่ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั รวมถึงราคาที่ผูบ้ริโภครับได้ โดยอา้งอิงจากทฤษฎีการ
ตดัสินใจใช้บริการ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาใช้ในการคิด
คาํถามในการสัมภาษณ์ (Interview Question) 
 
 

3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย โดยออกแบบคาํถามจากการนําเอารู้ที่ได้จากการศึกษา

งานวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างคาํถาม การสร้างเคร่ืองมือแบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จะมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อคราฟตเ์บียร์และร้านคราฟตเ์บียร์ 

คาํถามที่ใชใ้นการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัแบ่งคาํถามออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 

2. เบียร์ที่ช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํ คือเบียร์อะไร ทาํไมถึงเลือกเบียร์นั้นๆ 

3. ความถ่ีในการดื่มเบียร์ต่อสัปดาห์ 

4. ในการดื่มเบียร์ในแต่ละครั้ ง ดื่มกบัใคร 

5. สถานที่ในการดื่มส่วนใหญ่ มกัเป็นที่ใด (ร้านอาหาร, pub and restaurant หรือสถานที่
ส่วนบุคคล เป็นตน้) 
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6. เหตุผลในการเลือกดื่มสถานท่ีนั้นๆดงัขอ้ 5. คืออะไร 
 

ส่วนที่ 2 ทศันคติที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ 

1. ท่านเคยดื่มคราฟตเ์บียร์หรือไม ่

2. คราฟตเ์บียร์ในความคดิของท่าน เป็นอย่างไร 

3. ยี่ห้อหรือชนิดของคราฟตเ์บียร์ที่ท่านรูจ้กัมีอะไรบา้ง ท่านช่ืนชอบยี่ห้อและประเภทใด
มากที่สุด เพราะเหตุใด 

4. ความหลากหลายของคราฟตเ์บียร์ที่มีในตลาด ทาํให้ท่านมคีวามตอ้งการอยากลองดื่ม
หรือไม่ เพราะเหตุใด 

5. ความคดิเห็นคณุภาพของคราฟตเ์บียร์ทีไ่ดร้ับ เมื่อเทียบกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย เป็นอย่างไร 
 

ส่วนที่ 3 ทศันคติที่มีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ 

1. ท่านเคยใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) มาก่อนหรือไม่ ที่ใดบา้ง 

2. ร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ที่ท่านเคยใชบ้ริการ ท่านประทบัใจที่ใดมากที่สุด 
เพราะเหตุใด 

3. ส่ิงใดในร้านคราฟตเ์บียร์ที่ท่านให้ความสําคญัมากที่สุด เพราะเหตุใด 

4. บรรยากาศภายในร้านคราฟตเ์บียร์ที่ท่านช่ืนชอบ มีลกัษณะอย่างไร 

5. ราคามีส่วนในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์หรือไม่ เพราะเหตุใด 

6. โปรโมชัน่ และการตลาดของร้านคราฟตเ์บียร์ มีส่วนในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
หรือไม่ เพราะเหตุใด 
 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual Interview) ผูว้ิจยัจะขออนุญาต
สัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั (Face to face interview) แต่เน่ืองด้วยสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 
อาจเกิดขอ้จาํกดัในการพบเจอ ดงันั้นหากผูถู้กสัมภาษณ์ไม่สะดวกในการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั ผูว้ิจยั
จะขออนุญาตสัมภาษณ์ผ่านทางโทรศพัทแ์ทน ในการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะถามคาํถามแบบเชิงลึก ลกัษณะ
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ของคาํถามแบบปลายเปิด รวมถึงคาํถามในลกัษณะช้ี/หยัง่ประเด็น (Exploring/Probing question) เพื่อศึกษา
ถึงพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก ท่ีมีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) 

1. ผูว้ิจยัทาํการนัดหมายเวลา และสถานที่กบัผูถู้กสัมภาษณ์ หรือหากไม่สะดวกมาพบเจอ 
จะขอนดัสัมภาษณ์ทางโทรศพัท ์

2. ผูว้ิจยัดาํเนินการสัมภาษณ์โดยการถามคาํถามแบบเชิงลึก ตามคาํถามที่เตรียมไว ้และ
หากมีประเด็นท่ีน่าสนใจจากคาํตอบของผูสั้มภาษณ์ จะถามเกี่ยวกบัประเด็นนั้นๆต่อไป และใชว้ิธีบนัทึก
ขอ้มูลและเสียง เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ถูกตอ้งและครบถว้น 

3. ผูว้ิจัยรวบรวมข้อมูลที่ได้จากผูถู้กสัมภาษณ์จากการถอดเทปสัมภาษณ์ นํามาตีความ 
วิเคราะห์ คัดเลือกประเด็น และหาข้อสรุปเกี่ยวกับพฤติกรรมและทัศนคติของผูบ้ริโภค ที่มีต่อร้าน
คราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) 
 
 

3.5 การตรวจสอบข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารตรวจสอบขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง และน่าเช่ือถือ โดยใชก้าร

ตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) 

การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) เป็นการตรวจสอบขอ้มูลที่มีจากแหล่ง
ที่ต่างกนั ไดแ้ก่ จากการวิเคราะห์เน้ือหา จากการสัมภาษณ์เชิงลึก และจากขอ้มูลเอกสารที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อ
อธิบายสภาพการณ์หลายๆ ช่วงเวลาในมิติที่ต่างกนั 

1. ผูว้ิจัยจะทําการสัมภาษณ์ผูถู้กสัมภาษณ์ โดยใช้คาํถามที่ได้เตรียมไว ้และหากได้รับ
คาํตอบท่ีน่าสนใจ ท่ีสามารถถามต่อเพ่ือทาํความเขา้ใจเพ่ิมเติมได้ ผูว้ิจยัจะสอบถามเพ่ิมเติมในส่วนนั้น 
เพื่อให้เขา้ใจถึงเหตุผลและความคิดของผูสั้มภาษณ์อย่างแทจ้ริง 

2. ศึกษาขอ้มูลเพ่ิมเติมจากแหล่งเอกสาร และถามผูสั้มภาษณ์เพ่ิมเติม เพ่ือให้เกิดความขา้ใจ
ท่ีตรงกนั และมัน่ใจไดว้่าขอ้มูลท่ีไดม้านั้น เท่ียงตรงตามความเป็นจริง 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากรวบรวมขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยทาํการทาํ Content Analysis 

ดงัน้ี 

1. ผูว้ิจัยได้ทําการสรุปขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ โดยการคัดเลือกหรือย่อขอ้ความ
เพ่ือให้เขา้ใจไดง่้ายขึ้น (Data Reduction) เพื่อให้สะดวกและพร้อมใชง้านในขั้นตอนต่อไป 

2. จดัหมวดหมู่ประเด็นท่ีไดจ้ากขั้นตอนก่อนหนา้ ท่ีมีความหมายหรือนยัเดียวกนั เพ่ือหา
เหตุผล, แรงจูงใจ และให้คาํนิยามของแต่ละประเด็น 

3. วิเคราะห์และตีความหมาย และทาํความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ที่เช่ือมโยงของขอ้มูลที่
ได ้เพื่อนาํไปสรุปผลงานวิจยั 

4. เปรียบเทียบผลท่ีได้ เทียบกับงานวิจยัท่ีได้ศึกษาก่อนหน้าน้ี ว่ามีความสอดคลอ้งกัน
หรือไม่ หากไม่สอดคลอ้ง ผูว้ิจยัพบประเด็นใดบา้ง และแตกต่างจากงานวิจยัที่เคยศึกษาอย่างไร 
 
 

3.7 ระยะเวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 
โครงการวิจยัน้ี มีระยะเวลาตลอดโครงการทั้งส้ิน 8 เดือน นับตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 

2564 ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2564 และระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลจากผูร่้วมวิจยัทั้งส้ิน 3 เดือน ตั้งแต่ 1 เมษายน 
พ.ศ. 2564 ถึง 30 มิถุนายน พ.ศ. 2564 
 
 

3.8 การน าเสนอข้อมูล 
ผูว้ิจยันําเสนอผลการวิจยัออกมาในรูปแบบพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดย

ใช้วิธีการแสดงผลแบบ Summative Content Analysis ประกอบด้วยการนับคาํซํ้ า (Frequency counted) และ
แสดงประโยครวมถึงคาํพูดของผูถู้กสัมภาษณ์ (Direct Quotation) โดยการแบ่งประเด็นตามวตัถุประสงค์
ของการวิจยั และนําเสนอความคิดเห็นคาํสัมภาษณ์และประเด็นที่น่าสนใจ นําเหตุผลสนับสนุนพร้อม
ยกตวัอย่างและภาพประกอบการวิเคราะห์ขอ้มูลของผูว้ิจยั และนําเสนอรูปแบบของร้านคราฟต์เบียร์ , 
องค์ประกอบอ่ืนๆ และแนวทางทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการได้นําไปใช้ ในการ
ดาํเนินธุรกิจให้ตรงใจผูบ้ริโภคมากที่สุด 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

จากงานวิจัยเร่ืองน้ี ได้ศึกษาเกี่ยวกับทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้าน 
คราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ของผูบ้ริโภคที่สนใจในการดื่มคราฟตเ์บียร์ และสนใจใชบ้ริการร้านคราฟต์
เบียร์ (Craft Beer Bar) ในจงัหวดัตากนั้น โดยจะแบ่งหัวขอ้ผลวิจยัออกเป็น 4 หัวขอ้ ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลประชารศาสตร์ 

4.2 พฤติกรรมในการดื่มเบียร์ 

4.3 ทศันคติที่มีต่อคราฟตเ์บียร์  
4.4 ทศันคติที่มีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ 

 
 

4.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 

ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูใ้ห้สัมภาษณ ์

ผู้สัมภาษณ์
ล าดบั 

เพศ อาย ุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ 

1 ชาย 25 ลูกจา้งรัฐ โสด 20,000 
2 หญิง 36 ธุรกิจส่วนตวั สมรส 40,000 
3 หญิง 27 พนกังานบริษทั โสด 30,000 
4 หญิง 35 ธุรกิจส่วนตวั โสด 40,000 
5 ชาย 25 รับราชการและมีธุรกจิส่วนตวั โสด 35,000 
6 ชาย 25 ลูกจา้งรัฐ โสด 25,000 
7 ชาย 30 ธุรกิจส่วนตวั โสด 20,000 
8 ชาย 36 พนกังานบริษทั สมรส 100,000 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูใ้ห้สัมภาษณ์ (ต่อ) 
ผู้สัมภาษณ์
ล าดบั 

เพศ อาย ุ อาชีพ สถานภาพ รายได้ 

9 ชาย 37 ธุรกิจส่วนตวั โสด 50,000 
10 ชาย 36 เภสัชกร สมรส 90,000 
11 ชาย 36 พนกังานบริษทั โสด 55,000 
12 ชาย 25 ธุรกิจส่วนตวั โสด 25,000 
13 ชาย 36 ธุรกิจส่วนตวั สมรส 50,000 
14 ชาย 25 พนกังานบริษทั โสด 20,000 
15 ชาย 34 ธุรกิจส่วนตวั โสด 50,000 
16 ชาย 37 สถาปนิก โสด 20,000 
17 ชาย 30 พนกังานบริษทั โสด 45,000 
18 หญิง 32 พนกังานบริษทั โสด 35,000 
19 หญิง 28 พนกังานบริษทั โสด 25,000 
20 หญิง 29 รับราชการ โสด 17,000 
21 ชาย 36 พนกังานบริษทั สมรส 200,000 
22 หญิง 36 ธุรกิจส่วนตวั โสด 40,000 
23 ชาย 28 ลูกจา้งรัฐ โสด 20,000 
24 ชาย 27 ธุรกิจส่วนตวั โสด 30,000 
25 ชาย 25 ลูกจา้งรัฐ โสด 25,000 
26 ชาย 34 ธุรกิจส่วนตวั โสด 50,000 
27 หญิง 28 พนกังานบริษทั โสด 25,000 
28 ชาย 28 ธุรกิจส่วนตวั โสด 80,000 
29 ชาย 36 พนกังานบริษทั โสด 55,000 
30 ชาย 33 ธุรกิจส่วนตวั โสด 40,000 
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จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยัครั้ งน้ี
ทั้งหมด จาํนวน 30 คน โดยมีรายละเอียดปลีกย่อยดงัต่อไปน้ี 
ตารางที่ 4.2 เพศของประชากร 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 22 73.33 
หญิง 8 26.67 
รวม 30 100.00 

 
ขอ้มูลจากตารางที่ 4.2 แสดงถึงเพศของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จาํนวน 

22 คน จาก 30 คนเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 73.33 
 
ตารางที่ 4.3 อายุของประชากร 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
25-29 13 43.33 
30-34 6 20.00 
35-39 11 36.67 
รวม 30 100.00 

 
ข้อมูลจากตารางที่ 4.3 แสดงถึงช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

จาํนวน 13 คน จาก 30 คนมีอายุระหว่าง 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.33 กลุ่มรองลงมามีอายุระหว่าง 35-
39 ปี จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 36.67 
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ตารางที่ 4.4 อาชีพของประชากร 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตัว 12 40.00 
ลูกจ้างรัฐ 4 13.33 

พนักงานบริษัท 10 33.33 
รับราชการ 2 6.67 
เภสัชกร 1 3.33 
สถาปนกิ 1 3.33 
รวม 30 100.00 

 

ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.4 แสดงถึงอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จาํนวน 
12 คน จาก 30 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 40.00 และรองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทั จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 
 
ตารางที่ 4.5 สถานภาพของประชากร 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 25 83.33 
สมรส 5 16.67 
รวม 30 100.00 

 

ขอ้มูลจากตารางที่ 4.5 แสดงถึงสถานภาพของกลุ่มตวัอย่าง พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
จาํนวน 25 คน จาก 30 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 83.33  
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ตารางที่ 4.6 รายไดข้องประชากร 
รายได้ (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 

15,000-25,000 11 36.67 
25,001-35,000 4 13.33 
35,001-45,000 5 16.67 
45,001-55,000 6 20.00 
มากกว่า 55,001 4 13.33 

รวม 30 100 
 
ข้อมูลจากตารางที่ 4.6 แสดงถึงรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

จํานวน 11 คน จาก 30 มีรายได้อยู่ในช่วง 15,000-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.67 และรองลงมามี
รายไดอ้ยู่ในช่วง 45,001-55,000 บาท จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 

 

 

4.2 พฤติกรรมในการด่ืมเบียร์ 
1. เบียร์ที่ช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํ 
 

ตารางที่ 4.7 เบียร์ที่ช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํ 
ยี่ห้อเบียร์ที่ชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เบียร์สิงห์ 18 60.00 
อาซาฮี 2 6.67 
เบียร์ทั่วไปตามร้านสะดวกซ้ือ 3 10.00 
อื่นๆ 7 23.33 
รวม 30 100.00 

ขอ้มูลจากตารางที่ 4.7 แสดงถึงเบียร์ที่ช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า
ผูบ้ริโภค 18 คน จาก 30 คนพบว่าเบียร์ที่ช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํจะเป็นเบียร์ สิงห์ เน่ืองจากความซ่าที่
พอดีไม่มากเกินไป รสสัมผสัดี ดื่มแลว้สดช่ืน และหาดื่มไดง้่าย โดยคิดเป็นร้อยละ 60.00  
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“…สิงห์กบัอาซาฮี แต่ชอบรสสัมผสัสิงห์มากกว่า เพราะหาซ้ือไดง่้าย มีรสสัมผสัท่ีดี มีกล่ิน
เบียร์ที่ชดักว่า มีความซ่าท่ีพอดี (อาซาฮีจะออกนุ่มกว่า)…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 22) 

“…สิงห์ ส่วนตวัคิดว่ามีความสดช่ืน มากกว่าเบียร์อ่ืนๆ ความซ่าไม่มากเกินไป หาได้ตาม
ร้านทัว่ไป…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 

“…สิงห์ ชอบรสชาติที่เขม้ขน้ ไม่ซ่ามาก ถา้เทียบกบัลีโอ ชา้ง อะไรพวกน้ี หาซ้ือไดง่้ายมาก 
เป็นตวัเลือกพ้ืนฐานเลย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 16) 

“…สิงห์ มีรสสัมผสัที่นุ่ม ไม่ซ่ามากไหร่ หาซ้ือไดต้ามร้านอ่ะ ที่สําคญัคือตื่นมาตอนเชา้แลว้
ไม่ปวดหัว…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 18) 

ทั้ง 4 ท่านดื่มเบียร์สิงห์เพราะรสชาติ รสสัมผสั ความสดช่ืนที่ไดร้ับ และหาดื่มไดง้่าย แต่จะ
มีผูถู้กสัมภาษณ์บางคนที่ดื่มเบียร์สิงห์เช่นกนั แต่ไม่ได้ดื่มเพียงเพราะรสชาติที่ไดร้ับเท่านั้น เพ่ือนหรือ
คนรอบตวัก็มีส่วนในการเลือกดื่มเช่นกนั 

 

“…สิงห์ เร่ิมจากการลองช้าง ถดัมาเป็นลีโอ และมาสิงห์ ส่วนตวัชอบลีโอมากกว่าชา้ง พอ
ไดล้องสิงห์กรู้้สึกว่ามีความคลา้ยลีโอ แต่รู้สึกถึงความซ่าท่ีนอ้ยกว่าลีโอ และกลุ่มเพื่อนชอบดื่มสิงห์เป็น
ส่วนใหญ่ สิงห์จึงกลายมาเป็นตวัเลือกแรก…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 1) 

“…ถ้าออกไปกับเพื่อนก็จะเป็นสิงห์ ดื่มง่าย ไม่เข้มเกินไป หากินง่ายด้วย เพื่อนๆก็กิน
กนั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 21) 

“…กินเบียร์สิงห์เป็นประจาํ เพราะกลุ่มเพื่อนชอบดื่ม เลยดื่มตามเพื่อน แต่พอไดด้ื่ม ก็รู้สึก
ชอบกว่ายี่ห้ออ่ืนๆท่ีมีขายทัว่ไป เพราะรู้สึกว่าดื่มแลว้สดช่ืน รสชาติพอดีๆ ไม่เบาไป ไม่หนักไป…” (ผู ้
ถูกสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 12) 

จากคาํตอบของทั้ง 3 ท่าน จะเห็นไดว้่าการเลือกดื่มเบียร์ อิทธิพลจากคนรอบตวัก็มีส่วนใน
การเลือกดื่มดว้ยเช่นกนั ไม่เพียงแต่รสชาติของตวัเบียร์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น 

นอกจากเบียร์สิงห์ที่ผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกบริโภค ยงัพบว่ามีผูบ้ริโภคบางคนที่
เลือกดื่มเบียร์ยี่ห้ออ่ืน แต่เป็นผลมาจากรสชาติของเบียร์เช่นกนั 
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“…เบียร์ประเภท Lager กินง่าย สดช่ืน กินอาซาฮีเป็นประจาํ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 12) 

“…แต่ท่ีดื่มบ่อยท่ีสุดจะเป็นอาซาฮี เพราะเป็นเบียร์ท่ีลดนํ้าตาล (Dry Beer) เหมาะที่จะดื่มคู่
กับม้ืออาหาร เพราะกล่ินของเบียร์จะไม่คา้งอยู่ในปากนาน ไม่กระทบกับอาหารท่ีกินร่วม และไม่
แน่น…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 5) 

“…Corona เพราะเวลาดื่มคู่กบัมะนาวแลว้ไดร้สชาติที่ดี อร่อย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 19) 

จากบทสัมภาษณ์ทาํให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคเลือกดื่มเบียร์ด้วยความช่ืนชอบส่วนตวัเป็นหลกั 
โดยชอบในกล่ินของเบียร์ สัมผสัของเบียร์ รสชาติของเบียร์ นอกจากน้ีความง่ายในการหาซ้ือ ก็เป็นส่ิงท่ี
สําคญัเช่นกนั และที่สําคญัคือบุคคลรอบตวั เช่นกลุ่มเพื่อน ก็มีผลในการเลือกเช่นกนั 

 

2. ความถ่ีในการดื่ม และสถานที่ในการดื่มเบียร์ 
 

ตารางที่ 4.8 ความถ่ีในการดื่มเบียร์ 
จ านวนคร้ัง/สัปดาห์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

3 คร้ัง 15 50 
4 คร้ัง 7 23.33 
มากกว่า 4 คร้ัง 8 26.67 
รวม 30 100 

 

ตารางที่ 4.9 สถานที่ในการดื่มเบียร์ 
สถานที ่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานที่ส่วนตัว (บ้านตัวเอง/บ้าน
เพื่อน) 

13 43.33 

ร้านอาหาร/ร้าน Pub&Restuarant 9 30 
แล้วแต่โอกาส 8 26.67 
รวม 30 100 
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ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.8 แสดงถึงความถ่ีในการดื่มเบียร์ของผูถู้กสัมภาษณ์ พบว่าความถ่ีใน
การดื่มเบียร์ของผูบ้ริโภคจะอยู่ที่ 3 วนัต่อสัปดาห์จนถึง 7 วนัต่อสัปดาห์ ซ่ึง 15 คนจาก 30 จะดื่มอยู่ที่ 3 

ครั้ งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50 โดยมกัจะเป็นช่วงเยน็ของวนัทาํงาน หรือวนัหยุดปลายสัปดาห์ และจะ
ดื่มสังสรรค์กับเพื่อนตามร้าน Pub and Restaurant, ร้านของเพื่อน รวมถึงสถานที่ส่วนตวัเช่นบา้นของตวั
หรือบา้นของเพื่อน ขึ้นอยู่กบัอารมณ์, ความตอ้งการในเวลานั้นๆ และหนา้ท่ีการงาน 

“…ประมาณ 3 ครั้ งต่อสัปดาห์ ก็จะเป็นช่วงวนัหยุดเสาร์-อาทิตย…์” “…ก็ไม่แน่นอนนะ มี
ทั้งร้านอาหาร แลว้ก็บา้น บา้นเรามัง่ บา้นเพ่ือนมัง่ แลว้แต่…” “…ไปร้านก็ง่ายอ่าเนอะ ไม่ตอ้งหาซ้ือมาทาํ 
มีเพลงฟัง เปล่ียนบรรยากาศด้วย บา้นเพื่อนหรือบา้นเราก็จะได้ความเป็นส่วนตวั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์
ลาํดบัท่ี 9) 

“…ออกไปกบัเพื่อนวนัเสาร์ วนัอาทิตยจ์ะดื่มเบาๆอยู่ที่บา้น แลว้ก็อาจจะเป็นวนัไหนซักวนั
ในวนัทาํงาน แต่ก็กินท่ีบา้น ไม่งั้นอีกวนัทาํงานไม่ไหว…” “…ไปร้านก็จะนดัเจอกนัง่ายครับ แลว้เหมือน
เราไดอ้อกไปผ่อนคลายเต็มที่ เปล่ียนบรรยากาศ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 14) 

“…จะกินกบัเพื่อนหลงัเลิกงาน ก็จะทานอาหารไปดว้ย ดื่มไปดว้ย ส่วนใหญ่ก็ไปร้านใกล้ๆ
ที่ทาํงาน…” “…ไปร้านก็สะดวกดี สําหรับการทานอาหาร ดื่มแฮงค์เอา้อะไรแบบน้ี แลว้ก็มัน่ใจได้ว่า
ยงัไงก็มีเบียร์ขาย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 17) 

“…ประมาณ 3 วนัต่ออาทิตย ์ส่วนมากไปบา้นเพื่อน…” “…ก็ไม่วุ่นวายดีนะ เพื่อนอยู่คน
เดียวดว้ยแหละ เลยเหมือนเป็นที่ประจาํเวลาจะรวมแก๊งกนั บรรยากาศไมแ่ออดั…”  (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบั
ที่ 2) 

และข้อมูลจากตารางที่ 4.9 แสดงถึงสถานที่ในการดื่มเบียร์ของผูถู้กสัมภาษณ์ จากบท
สัมภาษณ์จะเห็นไดว้่า ผูบ้ริโภคเลือกดื่มในแต่ละสถานที่ โดยมีเหตุผลที่แตกต่างกนั แต่สามารถสรุปได้
ว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการความสะดวก , ความสบายใจ และตอ้งการความผ่อนคลาย โดยหากสถานที่ใดไม่
สามารถทาํให้เกิดความรู้สึกเหล่านั้นได ้ก็จะไม่เลือกไปใชบ้ริการ 
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4.3 ทัศนคติที่มีต่อคราฟต์เบียร์ 
 

1. นิยามของคราฟตเ์บียร์ 
 

ตารางที่ 4.10 นิยามของคราฟตเ์บียร์ 

นิยาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
มีเอกลักษณ์/ลักษณะเฉพาะ 22 73.33 
วัตถุดบิธรรมชาติ/วัตถดุบิที่ด ี 5 16.67 
โรงผลิต/ธุรกิจขนาดเล็ก 2 6.67 
อื่นๆ 1 3.33 
รวม 30 100 

 
ข้อมูลจากตารางที่ 4.10 แสดงถึงนิยามของคราฟต์เบียร์ตามความคิดของผูถู้กสัมภาษณ์ 

ผูว้ิจยัไดสั้มภาษณ์ผูบ้ริโภคถึงนิยามของคราฟต์เบียร์ตามความคิดของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภค 22คน จาก 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 73.33 พูดถึงความมีลกัษณะท่ีเฉพาะทั้งรสชาติ กล่ิน สัมผสั ของแต่ละแบรนด์ 

“…เบียร์ที่มีความแตกต่างจากเบียร์อ่ืนๆ ทาํขึ้นมาเฉพาะ มีลกัษณะเฉพาะตวั ทั้งรสชาติ, 
กล่ิน, สัมผสั เป็นทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภค…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 1) 

“…มีรสชาติท่ีแปลกๆแบบหอมๆ มากกว่าเบียร์ทัว่ไป มีเอกลกัษณ์ของแต่ละแบรนด์…” (ผู ้
ถูกสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 2) 

“…เป็นเบียร์ท่ีแบรนด์นั้นๆ คิดขึ้นมาเอง มีความเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละแบรนด์…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 

“…เป็นธุรกิจใหม่ ท่ีช่วยให้คนดื่มเบียร์มีตวัเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น ส่วนตวัเบียร์ แต่ละ
แบรนด์จะมีลกัษณะเฉพาะตวั และพยายามท่ีจะแสดงจุดเด่นของแบรนด์ตวัเอง ออกมาในตวัเบียร์…” (ผู ้
ถูกสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 7) 

“…เป็นเบียร์ท่ีมีเอกลักษณ์ของแต่ละแบรนด์ พิถีพิถันในทุกๆการผลิต ตั้ งแต่เลือก
วตัถุดิบ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 18) 
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จากทั้ง 5 ท่านที่ให้นิยามของคราฟตเ์บียร์ตามความคิดของแต่ละท่าน โดยจะมีการกล่าวถึง
การมีเอกลกัษณ์, ลกัษณะเฉพาะ นอกจากน้ียงัมีบางท่านท่ีไดก้ล่าวถึงความมีเอกลกัษณะเฉพาะ โดยนาํมา
เปรียบเทียบกบัอาหารและเคร่ืองดื่มอ่ืนๆ 

“…ถา้เปรียบเทียบกบัเบียร์ทัว่ไป คราฟตเ์บียร์จะเป็นเบียร์ที่ใชว้ตัถุดิบที่ดีกว่า เป็นผลดีกับ
ร่างกายมากกว่า รสชาติอร่อยกว่า หาซ้ือได้ยากกว่า จริงๆแลว้ส่วนตวัมองว่ามีความคลา้ยกาแฟ เพราะ
เมล็ดกาแฟเองก็มีหลากหลายพนัธ์ แต่ละพนัธ์ก็มีเอกลกัษณ์ที่ไม่เหมือนกนั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 
14) 

“…ยกตวัอย่าง อาหารแช่แข็งในร้านสะดวกซ้ือ สาขาไหนก็เหมือนกนั แต่ถา้กินร้านอาหาร
ตามส่ังขา้งทาง แต่ละร้านก็จะสูตรท่ีต่างกนัออกไป บางร้านใส่ผกัอ่ืน บางร้านไม่ใส่ บางร้านให้เน้ือสัตว์
มาก นอ้ย ไม่เหมือนกนั คราฟตเ์บียร์ก็เหมือนกบัร้านอาหารตามส่ังขา้งทางนั้นแหละ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์
ลาํดบัท่ี 26) 

 

มีประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกบันิยามของคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงมีผูบ้ริโภคท่านหน่ึงไดพู้ดเกี่ยวกบั
กฏหมายในประเทศไทย 

“…เบียร์ท่ีเกิดจากผูผ้ลิตรายย่อย มีความละเอียด ใส่ใจวตัถุดิบเป็นหลกั ไม่ว่าจะ นํ้า มอลต์ 
ฮอปส์ ยีสต์ ซ่ึงวตัถุดิบหลกัในการทาํเบียร์ การที่ใส่ใจในการเลือกวตัถุดิบท่ีกล่าวมา จะทาํให้ได้ความ
เป็นเอกลกัษณ์ของตวัเบียร์ออกมา มองรสชาติมากกว่าผลกาํไร แต่ในไทยก็ยงัผิดกฎหมายอยู่ ไม่สามารถ
ผลิตเพ่ือขายในไทยได…้” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 5) 

 
นอกจากประเด็นที่กล่าวมาขา้งตน้ ยงัมีผูบ้ริโภคที่พูดถึงขนาดของบริษทัผูผ้ลิตคราฟต์เบียร์ 

“…โรงผลิตขนาดเล็ก ไม่ใช่เจ้าใหญ่ที่ผูกขาดในตลาด ผลิตในปริมาณไม่เยอะ ส่วนตวั
คราฟตเ์บียร์นั้นจะไดค้วามซับซ้อนท่ีบอกไม่ถูก และความรู้สึกท่ีหลากหลาย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดับที่ 
4) 

จากบทสัมภาษณ์จะเห็นไดว้่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้นิยามคราฟต์เบียร์ว่ามีเอกลกัษณ์ และ
มีสูตรเฉพาะแบรนด์นั้นๆ โดยมีการเปรียบเทียบคราฟตเ์บียร์ว่ามีความคลา้ยอาหารตามส่ังขา้งทางท่ีสูตร
ก็จะเป็นสูตรเฉพาะของแม่ครัว/พ่อครัว และยงัมีความหลากหลายคลา้ยกบัความหลากหลายของเมล็ด
กาแฟ ซ่ึงมีจาํนวนพนัธ์ุของเมล็ดเป็นจาํนวนมาก นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัไดใ้ห้นิยามว่า คราฟตเ์บียร์นั้น 
มาจากโรงงานผูผ้ลิตขนาดเล็ก ผลิตในปริมาณที่ไม่เยอะ  
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2. ยี่ห้อและชนิดของคราฟตเ์บียร์ 

ตารางที่ 4.11 ชนิดของคราฟตเ์บียร์ที่ชอบ 
ชนิดของคราฟต์เบยีร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

IPA 14 46.67 
Wheat 2 6.67 
Lager 7 23.33 
Stout 3 10.00 
Wissen 3 10.00 
จ าไม่ได้ 1 3.33 
รวม 30 100.00 

 

ตารางที่ 4.12 ยี่ห้อของคราฟตเ์บียร์ที่ชอบ 
ยี่ห้อของคราฟต์เบยีร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
Leffe 2 6.67 
Corona 2 6.67 
West Cost IPA  2 6.67 
Red truck IPA 1 3.33 
Weihenstephaner Dunkelweizen 1 3.33 
เขาค้อ IPA 2 6.67 
Outlaw IPA 1 3.33 
Franziskaner 1 3.33 
Founder 2 6.67 
Paulaner 1 3.33 
ชาตรี IPA 1 3.33 
Memoria 1 3.33 
จ าไม่ได้ 13 43.33 
รวม 30 100 
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ขอ้มูลจากตารางที่ 4.11 แสดงถึงชนิดของคราฟต์เบียร์ที่ช่ืนชอบของผูถู้กสัมภาษณ์ ผูถู้ก
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จาํนวน 14 คน จาก 30 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 พูดถึง IPA ซ่ึงช่ืนชอบเพราะรสชาติ
ที่เขม้, สัมผสัท่ีนุ่มละมุน และมีกล่ินหอมของฮอปส์ 

“…กล่ินหอมแบบท่ีเราชอบ กล่ินสมุนไพรเด่นชัดมาก, สัมผสัที่หนัก ละมุน…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 11) 

“…ชอบในกล่ิน ท่ีใชข้องประเทศในการผลิต และชอบในตวัแบรนด์ท่ีมีจุดยืนการทาํเบียร์
ท่ีเหนียวแน่น ไม่ตามกระแส (ปัจจุบนันิยมทาํเบียร์ท่ีมีรสเปร้ียวหรือรสผลไม)้…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดับ
ที่ 7) 

“…ดื่มเขา้ไปอึกหน่ึง จะรับรู้ได้ถึงความเต็มของรสขม และกล่ิน ดื่มในปริมาณไม่เยอะ
มากกส้ามารถเมาได ้เพราะปริมาณแอลกอฮอลที่เยอะ (8-10%) …” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 

 
และสําหรับชนิดของคราฟตเ์บียร์ที่ถูกพูดถึงมากเป็นลาํดับ 2 คือ Lager ซ่ึงถูกพูดถึงโดยผู ้

ถูกสัมภาษณ์จาํนวน 7 คน จาก 30 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 
“…ดื่มแลว้รู้สึกสดช่ืน รสชาติไม่เขม้จนเกินไป…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 28) 
“…ชอบท่ีมีความไม่หนกัไม่เบาจนเกินไป กินง่ายๆ สดช่ืน…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 21) 
“…ค่อนขา้งดื่มง่ายและรู้สึกสดช่ืน…”  (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 20) 
จากคาํอธิบายของผูถู้กสัมภาษณ์ที่กล่าวมาขา้งตน้ จะช่ืนชอบคราฟตเ์บียร์แต่ละชนิดตาม

สัมผสั, กล่ิน, รสชาติ รวมถึงความเขม้ขน้ของตวัเบียร์ตามความชอบของตวัเอง โดยสําหรับผูท้ี่ช่ืนชอบ 
IPA จะเป็นผูท้ี่ชอบเบียร์ที่มีความหนัก, เขม้ขน้ และกล่ินท่ีชัด ส่วนผูท่ี้ช่ืนชอบ Lager นั้นจะเน้นความ
สดช่ืนในการดื่ม และความพอดีของปริมาณแอลกอฮอล ์รวมถึงการดื่มง่ายดว้ย 

นอกจากคราฟต์เบียร์ทั้ง 2 ชนิดแล้ว ยงัคราฟต์เบียร์ชนิดอ่ืนที่ถูกพูดถึงเช่นกัน ดังเช่น 
Wheat, Wissen ซ่ึงจะชอบความนุ่มของสัมผสั และรสชาติที่ละมุน และ Stout ซ่ึงจะช่ืนชอบท่ีกล่ินท่ี
ชดัเจน มีความเขม้ของดีกรีแอลกอฮอล ์

 
และขอ้มูลจากตารางที่ 4.12 แสดงถึงยี่ห้อของคราฟต์เบียร์ที่ช่ืนของผูถู้กสัมภาษณ์ ผูถู้ก

สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 13 คน จาก 30 คน คิดเป็นร้อยละ 43.33 ตอบว่าไม่ทราบถึงช่ือยี่ห้อ จาํไดเ้พียงว่าเป็น
คราฟตเ์บียร์ชนิดใด และส่วนใหญ่จะไดร้ับการแนะนาํจากพนกังานหรือเจา้ของร้าน 
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“…ชอบดื่ม IPA ครับ แต่ไม่ไดส้นใจยี่ห้อเท่าไร เนน้เป็นเบียร์ Tap ท่ีร้านมีวนันั้น…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 

“…ปกติชอบ Lager นะ มีตัวนึงชอบมาก แต่ไม่รู้ยี่ห้ออะไร พนักงานแนะนํา…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 21) 

“…ไม่ค่อยรู้จกัยี่ห้อเลยอ่ะ แต่เวลาไปก็จะถามนะว่ามี Lager ตวัไหนแนะนาํมัง่ นอ้งเขาจะ
เอามาให้ชิม ชอบตวัไหนก็จะดื่มตวันั้น เปล่ียนไปทุกครั้ ง…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 27) 

“…ไม่ไดจ้าํ เพราะจะลองไปเร่ือยๆ แต่ชอบ IPA ท่ีมีกล่ินผลไม…้” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัที่ 
4) 

จากคาํพูดของผูถู้กสัมภาษณ์ทั้ง 3 คนขา้งตน้ จะพบว่ายี่ห้อไม่ไดม้ีความสําคญักบัพวกเขา 
แต่จะสอบถามจากพนกังานหรือเจา้ของร้าน และขอลองชิมดูก่อน หากชอบจึงเลือกดื่มยี่ห้อนั้น 

แต่มีผูถู้กสัมภาษณ์บางคนที่จดจาํช่ือยี่ห้อที่ช่ืนชอบได ้แต่เน่ืองจากยี่ห้อของคราฟต์เบียร์ที่
มีจาํหน่ายในเมืองไทยนั้นมีหลากหลายยี่ห้อ จึงได้คาํตอบของยี่ห้อท่ีหลากหลายมาก และไม่ค่อยมีผูถู้ก
สัมภาษณ์พูดซํ้ากนั 
 

3. ความสนใจในการลองและทศันคติที่มีระหว่างคุณภาพและราคา 
 

ตารางที่ 4.13 ความสนใจในการลอง 
ความสนใจในการลอง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สนใจอยากลอง 30 100 
ไม่สนใจ 0 0 
รวม 30 100 
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ตารางที่ 4.14 ทศันคติที่มีระหว่างคุณภาพและราคา 
ทัศนคติระหว่างคุณภาพ

และราคา 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

คุ้มค่า/สมเหตุสมผล  25 83.33 
ไม่คุ้มค่า/ราคาสูงเกินไป 4 13.33 
ขึน้อยู่กับประสบการณ์ที่
ได้รับ 

1 3.33 

รวม 30 100 
 

ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.13 แสดงถึงความสนใจในการลองของผูถู้กสัมภาษณ์ โดยจากผูบ้ริโภค
ทั้ง 30 คน พบว่าทั้ง 30 คนมีความตอ้งการอยากลองดื่มคราฟเบียร์เม่ือมีโอกาสทั้งส้ิน คิดเป็นร้อยละ 100 

“…พอมีตวัเลือกก็อยากลอง ถึงแมร้าคาจะสูงกว่าเบียร์ทัว่ไป แต่การได้ลองถือว่าเป็นการ
เปิดประสบการณ์…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 25) 

“…ชอบลองส่ิงใหม่ๆ อะไรท่ีไม่รู้ ไม่เคยลอง จะตอ้งรู้ให้ได ้โดยเฉพาะเป็นเร่ืองเบียร์ท่ีเรา
สนใจ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 5) 

“…ถ้ามีโอกาสเจอเบียร์แปลกๆก็จะหยิบมาลองเป็นประจาํอยู่แล้ว…” (ผูถู้กสัมภาษณ์
ลาํดบัท่ี 10) 

“…อยากลองเบียร์แบบอ่ืนๆบา้ง เบ่ือเบียร์ท่ีมีขายทัว่ไปแลว้…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 12) 
“…ส่วนตวัมองว่าเสน่ห์ของคราฟเบียร์คือตวัเลือกที่หลากหลายมากๆ และเราสามารถลอง

ไดไ้ม่ส้ินสุด คือมีให้ลองเยอะ แลว้รู้สึกสนุกไปกบัมนั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 14) 
 
โดยมีผูบ้ริโภคบางท่านที่เป็นเจ้าของกิจการร้านเบียร์ ได้ให้ความเห็นถึงการไปลองเพื่อ

ศึกษา และหาช่องทางนาํมาขายท่ีร้านของตวัเอง 
“…เผ่ือเราเจออะไรท่ีหน้าสนใจ สามารถติดต่อมาขายท่ีร้านเราได้ เพ่ิมตัวเลือกเมนู

เคร่ืองดื่มในร้าน จะมองในมุมธุรกิจมากกว่า…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 13) 
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ที่กล่าวถึงตวั Packaging ที่สวยงาม เชิญชวนให้ลอง 
“…เบียร์คราฟตม์ีความดึงดูด ดว้ยรูปลกัษณ์ของ Packaging ทาํให้เราอยากลองว่า แต่ละตวั 

รสชาติจะเป็นยงัไง เป็นการเปิดโลก…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 
 
และบางท่านที่จะลองดื่ม เพราะไดร้ับคาํแนะนาํจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ 
“… อยากลองสิ แต่ต้องศึกษาหาขอ้มูลมาก่อน ทั้งจากเพ่ือน, Social Media ถ้ามีแต่ตัวที่

แปลกๆ ไม่เคยได้ช่ือหรือไม่เคยได้ยินใครแนะนํา ก็จะไม่หยิบ ณ ตอนนั้น ตอ้งศึกษาก่อน…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 17) 

 
จากบทสัมภาษณ์จะเห็นได้ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในคราฟต์เบียร์ทั้งหมด เลือกท่ีจะ

ลองดื่มหากมีโอกาส โดยอาจเป็นการลองเพ่ือศึกษาถึงเบียร์ชนิดและยี่ห้อนั้ นๆ , ลองเพื่อเปิด
ประสบการณ์ใหม่, ลองเพ่ือดูว่ามีความน่าสนใจหรือไม่ สามารถนาํมาทาํธุรกิจไดห้รือไม่ โดยส่ิงกระตุน้
ความตอ้งการอยากลองของผูบ้ริโภคจะมีทั้งความน่าสนใจของเบียร์, ความที่เป็นคราฟตเ์บียร์, รูปแบบ 
Packaging และเร่ืองท่ีไดฟั้งหรือไดอ่้านมาจากท่ีต่างๆ เหล่าน้ีจะเป็นส่ิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค อยากลองดื่ม
คราฟตเ์บียร์เมื่อมีโอกาส 

 
และขอ้มูลจากตารางท่ี 4.14 แสดงถึงทศันคติที่มีระหว่างราคาต่อคุณภาพที่ได้รับของผูถู้ก

สัมภาษณ์ พบว่าผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 25 คนจาก 30 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 มีทศันคติด้านบวก 
กล่าวคือมองว่ามีความคุม้ค่า, สมเหตุสมผล เพราะเป็นการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ, ความตั้งใจท่ีจะมา
ดื่ม, Packaging 

“…คุม้กบัราคาท่ีจ่าย ยิ่งถา้ลองไปแลว้เราโอเคกบัมนั ทั้งกล่ิน รสชาติ สัมผสั จะยิ่งรู้สึกคุม้ 
แต่ถา้ลองแลว้ไม่ชอบก็ไม่เป็นไร อย่างนอ้ยก็ไดล้อง ไม่เสียดาย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 11) 

“…มีความคุม้ค่า เพราะเราหารสชาติ สัมผสัแบบน้ีไม่ไดใ้นเบียร์ปกติทัว่ไป คุม้ค่าในการ
เรียนรู้และลอง…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 1) 

“…ไม่ได้รู้สึกเสียดายเงินท่ีจ่ายไป เพราะเม่ือตั้งใจมากินแล้ว ก็ไม่เกี่ยงราคา…” (ผูถู้ก
สัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 6) 

“…รู้สึกโอเค สมเหตุสมผล เพราะด้วยความแปลกของตวัเบียร์ รวมถึง Packaging ทาํให้
รู้สึกประทบัใจตั้งแต่ยงัไม่ไดด้ื่ม พอไดด้ื่มกย้ิ่งรู้สึกดีมากขึ้น…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 3) 
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“…โอเคนะ ไม่ไดแ้พงจนเกินไป อีกอย่างองคป์ระกอบอ่ืนๆก็น่าสนใจ เช่นแกว้เฉพาะยี่ห้อ
นั้น ลายกระป๋อง ทาํให้รู้สึกโอเค…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 13) 

 
ผูบ้ริโภคบางคน มองถึงความคุม้ค่าท่ีไดร้ับ เมื่อเปรียบเทียบระหว่างราคากบัคุณภาพ เป็น

เร่ืองของขอ้จาํกดัในการผลิต, กฎหมาย และกระบวนการผลิต 
“…คุม้ค่า เราเป็นคนชอบคราฟตเ์บียร์อยู่แลว้ แลว้พอจะทราบเร่ืองขอ้จาํกดัคราฟตเ์บียร์มา

บา้ง เขา้ใจถึงความยาก กว่าจะผลิตออกมาไดแ้ต่ละขวด รู้สึกอยากสนบัสนุน…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดับที่ 
29) 

“…ค่อนขา้งโอเค ยอมรับไดก้บัราคาท่ีสูงกว่าเบียร์ทัว่ไปในทอ้งตลาด เน่ืองจากคิดว่าคงมี
กรรมวิธีการผลิตท่ีตอ้งพิถีพิถนั รวมถึงอาจจะตอ้งใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพในการผลิต จนไดม้าซ่ึงกล่ิน สี 
รสชาติ ที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 20) 
 

4.4 ทัศนคติที่มีต่อร้านคราฟต์เบียร์ 
1. ร้านคราฟตเ์บียร์ที่ช่ืนชอบท่ีสุด 
 

ตารางที่ 4.15 ร้านคราฟตเ์บียร์ที่ช่ืนชอบท่ีสุด 
ร้านคราฟต์เบยีร์ที่ช่ืนชอบที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

Tap Room 2 6.67 

HOBs 2 6.67 

สภาบาร์เบียร์ 1 3.33 

Beer Lab 4 13.33 

Tai Soon Bar 1 3.33 

น ้าต้น House Bar 2 6.67 

Fence Craft Beer 2 6.67 

Bottle Rocket 1 3.33 

Lager Cafe 2 6.67 

Girl Don’t Cry 3 10.00 

Chit Beer 3 10.00 

Est.33 2 6.67 
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ตารางที่ 4.15 ร้านคราฟตเ์บียร์ที่ช่ืนชอบท่ีสุด (ต่อ) 
ร้านคราฟต์เบยีร์ที่ช่ืนชอบที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

มิตรบาร์ 2 6.67 

Charm Eatery and Bar 1 3.33 

Eden 1 3.33 

ไม่มีเป็นพิเศษ 1 3.33 

รวม 30 100.00 

 

ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.15 แสดงถึงร้านคราฟต์เบียร์ที่ช่ืนชอบของผูถู้กสัมภาษณ์ พบว่าได้รับ
คาํตอบที่หลากหลาย เน่ืองจากในปัจจุบันมีร้านคราฟต์เบียร์เปิดให้บริการเป็นจํานวนมาก และมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังนั้นย่อมเป็นตัวเลือกท่ีหลากหลายสําหรับผูบ้ริโภค สําหรับผูถู้ก
สัมภาษณ์นั้น ช่ืนชอบร้านคราฟต์เบียร์แต่ละร้านในส่ิงท่ีแตกต่างกนั เช่นได้รับประสบการณ์ท่ีดีในการ
ดื่มคราฟต์เบียร์ครั้ งแรก, ความเป็นมิตรของพนักงานและเจ้าของร้าน, บรรยากาศในมิติต่างๆของร้าน, 
ตวัเลือกของเบียร์ที่หลากหลาย 

“…Tap Room เพราะเป็น First Experience ในการดื่มคราฟต์เบียร์ที่ดี เลยทําให้ตราตรึง
ใจ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 1) 

“…ไท่ ซุน บาร์ มีตวัเลือกของเบียร์ท่ีเยอะมาก ทั้งแบบกระป๋อง และ Tap และบรรยากาศที่
คึกคกั แต่ไม่รู้สึกอึดอดั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 4) 

“…Lager Café บรรยากาศร้าน ร้านไม่ใหญ่มาก นั่งสบาย ร้านมิดชิด ได้ความรู้สึกท่ีเป็น
ส่วนตวั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 10) 

“…Beer Lab เพราะพนักงานแนะนําเบียร์ไดด้ี ยิ้มแยม้แจ่มใส คนท่ีไปใช้บริการร้านน้ีจะ
เป็นกลุ่มคนที่ไม่เหมือนร้านเหลา้อ่ืนๆ (ไม่ใช่เด็กแวน๊)…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 10) 
 
  



66 

2. ส่ิงท่ีให้ความสําคญัและทศันคติท่ีมีต่อบรรยากาศของร้านคราฟตเ์บียร์ 
 

ตารางที่ 4.16 ส่ิงท่ีให้ความสําคญัของร้านคราฟตเ์บียร์ 
ส่ิงที่ให้ความส าคัญ จ านวน (คน) ร้อยละ 

บรรยากาศ 14 46.67 
ความหลากหลายของชนดิเบียร์ 11 36.67 
ความเป็นมิตรของเจ้าของร้าน 3 10.00 
ความสะดวกในการเดินทาง 2 6.67 
รวม 30 100.00 

 

ตารางที่ 4.17 ทศันคติที่มีต่อบรรยากาศของร้านคราฟตเ์บียร์ 
ส่ิงที่ให้ความส าคัญ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่แออัด เสียงไม่ดัง เน้นพดูคุย 30 100 
รวม 30 100 

 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละท่าน ให้ความสําคัญถึงองค์ประกอบต่างกันออกไป ในส่วนน้ี 

ผูว้ิจยัได้สัมภาษณ์ถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแต่ละท่านให้ความสําคญัเป็นอนัดับหน่ึงในการพิจารณาเลือกใช้
บริการร้านคราฟตเ์บียร์ รวมถึงทศันคติและความชอบท่ีมีต่อบรรยากาศของร้านคราฟตเ์บียร์ 

ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.16 แสดงถึงส่ิงท่ีผูถู้กสัมภาษณ์ให้ความสําคญัเป็นอนัดบัแรกของร้าน
คราฟต์เบียร์ พบว่าจะมีส่ิงท่ีถูกพูดถึงอยู่บ่อยครั้ งอยู่ 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความหลากหลายของเบียร์ 
โดยมีผูบ้ริโภค 11 คนมองเป็นองค์ประกอบที่ให้ความสําคญัเป็นอนัดับแรก คิดเป็นร้อยละ 36.67 และ
บรรยากาศมีผูบ้ริโภค 14 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 ท่ีให้ความสําคญักบัองคป์ระกอบน้ี  

“…ความหลากหลายชนิดของเบียร์ หรืออาจมี Special Drink of the week…” (ผูถู้กสัมภาษณ์
ลาํดบัท่ี 1) 

“…มีชนิดของเบียร์ให้เลือกเยอะ ได้ลองไดห้ลากหลาย ทาํให้อยากกลบัไปลองตวัที่เล็งไว้
แต่ยงัไม่ไดล้อง…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 4) 
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“…ความหลากหลายของเบียร์ จะได้ลองเบียร์ใหม่ๆที่เราไม่เคยเหน และชอบดูการ
ออกแบบ Packaging ของแต่ละแบรนด์ที่มีรูปแบบที่สวยงาม…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 29) 

“…บรรยากาศเป็นอนัดบัหน่ึง เพราะถา้เขา้ไปแลว้อึดอดั ก็จะไม่รู้แฮปป้ีเท่าไหร่ ถึงแมจ้ะมี
เบียร์เยอะก็ตาม…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 16) 

“…บรรยากาศก่อน เพราะเวลาเราหาร้านในอินเตอร์เน็ตหรือตามรีวิว เราก็จะเห็น
บรรยากาศร้านก่อนอย่างอ่ืน เป็นส่ิงแรกท่ีเราจะตดัสินใจไปหรือไม่ไป…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 12) 

“…บรรยากาศ เพราะการไปดื่มเบียร์เหมือนการไปพกัผ่อน บรรยากาศที่ดีจะช่วยให้รู้สึกมี
ความสุข…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 19) 

 

ขอ้มูลจากตารางที่ 4.17 แสดงถึงทศันคติที่มีต่อบรรยากาศของร้านคราฟต์เบียร์ของผู ้ถูก
สัมภาษณ์ พบว่า ผูถู้กสัมภาษณ์ทั้ง 30 คนให้ความเห็นที่ตรงกนัว่า ตอ้งเป็นสถานที่ท่ีไม่แออดั เนน้พูดคุย 
เสียงไม่ไดจ้นตอ้งตะโกนคุยกนั มีเพลงคลอเบาๆ  

“…คนไม่เยอะจนแออัดเกินไป มีความเย็นที่พอดี เสียงเพลงไม่ดังจนคุยกันไม่รู้เร่ือง ที่
สําคญัตอ้งสะอาดและไม่มีกล่ินอบั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 20) 

“…ชอบร้านท่ีมีดนตรี เล่นแนวฟังสบายๆ ร้านไม่วุ่นวายเกินไป ทั้งคน และเสียงดนตรี 
เสียงโดยรวมไม่ดงัเกินไป พูดคุยกนัรู้เร่ือง…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 16) 

“…โปร่งๆ โล่งๆ สบายๆ ได้คุยกับเพื่อน ไม่ตอ้งตะโกนคุยกนั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 
15) 

 
3. ทศันคติที่มีต่อ ราคา โปรโมชัน่ และการตลาดของร้านคราฟตเ์บียร์ 
 

ตารางที่ 4.18 ทศันคติที่มีต่อราคาของร้านคราฟตเ์บียร์ 
ราคาเป็นส่ิงแรกทีใ่ห้ความส าคญัใน
การเลอืกใช้บริการร้านคราฟต์เบยีร์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช่ 1 3.33 
ไม่ใช่ 26 86.67 
ไม่แน่นอน 3 10.00 
รวม 30 100.00 
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ตารางที่ 4.19 ทศันคติที่มีต่อโปรโมชัน่และการตลาดของรา้นคราฟตเ์บียร์ 
โปรโมช่ันและการตลาดท าให้ตดัสินใจ
ใช้บริการร้านคราฟต์เบยีร์นั้นๆ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช่ 8 26.67 
ไม่ใช่ 19 63.33 
ไม่เสมอไป 3 10 
รวม 30 100 

 
ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.18 แสดงถึงทศันคติที่มีต่อราคาของร้านคราฟตเ์บียร์ของผูถู้กสัมภาษณ์ 

พบว่า ผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 26 คนจาก 30 คนไม่ได้ให้ความสําคญักบัราคาของร้านคราฟต์เบียร์ คิด
เป็นร้อยละ 86.67 

   “…ดูเหตุผลที่ไปเป็นหลัก หากวนัไหนมีความเครียด อยากดื่มไปใช้ความคิดไป ก็จะ
เลือกร้านท่ีมีบรรยากาศเอ้ือให้เราไดค้ิด แต่หากวนัไหนอยากดื่มเยอะ ก็จะเลือกร้านท่ีมีราคาถูกหน่อย…” 
(ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 5) 

“…มี แต่ไม่ใช่ปัจจยัหลกั เพราะตั้งใจไปแลว้ ก็พร้อมท่ีจะจ่าย ชอบลองร้านใหม่ๆมากกว่า 
ถึงว่าร้านนั้นจะมีราคาสูงกว่าร้านปกติที่ใช้บริการ ก็ยงัยินดีที่จะไปลอง แต่หากเจอร้านที่บรรยากาศ
รวมๆโอเคกับเรา แล้วราคาท่ีถูกลง ก็อาจจะไปร้านนั้นเป็นประจํา และจะชักชวนเพ่ือนให้ไปลอง
ดว้ย…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 25) 

“…ไม่ค่อยมีผล สุดทา้ยแลว้หารกนัออกมา ก็ไม่ค่อยต่าง จากประสบการณ์ที่ผ่านมา เพราะ
ก็ไม่ไดก้ินเอาเมาเละขนาดนั้น สังสรรคก์นัพอประมาณ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 21) 

 
จากการสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคทั้ง 3 ท่าน จะเห็นได้ว่าราคาไม่ใช่ส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคคาํนึง

ในการไปใช้บริการ โดยจะคาํนึงถึงองค์ประกอบอ่ืนๆก่อน เช่นบรรยากาศ , คนที่ไปด้วย เป็นตน้ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคที่ถูกสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นที่ใกลเ้คียงกบัตวัอย่างขา้งตน้ 

และขอ้มูลจากตารางท่ี 4.19 แสดงถึงทศันคติท่ีมีต่อโปรโมชัน่และการตลาดของร้านคราฟต์
เบียร์ของผูถู้กสัมภาษณ์ พบว่า ผูถู้กสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 19 คนจาก 30 คนไม่ได้ให้ความสําคัญกับ
โปรโมชัน่และการตลาดของร้านคราฟตเ์บียร์ คิดเป็นร้อยละ 63.33 
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“…โปรโมชั่นไม่มีผล หรือมีผลน้อยมาก ให้ความสําคญักับส่ิงอ่ืนมากกว่า เพราะหากจดั
โปร แต่บริการไม่ดี เจา้ของร้านไม่เป็นมิตร ก็เท่านั้น…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 2) 

“…ไม่เท่าไหร่ เพราะแต่ละครั้ งท่ีไป ก็ไม่ได้กินเยอะ ไม่เกิน 2 ขวด ถึงขนาดต้องส่ัง
เคร่ืองดื่มที่มีโปร ราคาท่ีจ่ายไปก็ไม่ไดสู้ง…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 21) 

“…มีผล ในแง่ของการตลาด หากมีเพจหรือ Influencer ที่มีช่ือเสียง โฆษณาร้าน ก็จะอยาก
ไปตาม สําหรับโปรโมชัน่ก็มีผลเช่นกนั…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 19) 

“…มีผล สําหรับการเลือกเมนู หรือเคร่ืองดื่มในครั้ งนั้นๆ แต่ไม่มีผลสําหรับการเลือกร้าน 
นอกจากว่า ร้านท่ีเราเคยไปมีโปรโมชัน่ ถึงจะไป แต่ถา้เห็นตามส่ือ Social แลว้เราไม่เคยไปมาก่อน ก็จะ
ไม่สนใจ…” (ผูถู้กสัมภาษณ์ลาํดบัท่ี 18) 

จากการสัมภาษณ์ของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ท่าน จะเห็นได้ว่ามีทั้งผูบ้ริโภคท่ีให้ความสําคญักับ
โปรโมชั่นและการตลาด กับผูท่ี้ไม่ได้สนใจส่ิงเหล่านั้น แต่เมื่อพิจารณาถึงความคิดเห็นส่วนใหญ่ของ
ผูบ้ริโภค พบว่าส่วนใหญ่ร้อยละ 63.33 ไม่ไดใ้ห้ความสําคญั 



 

 

บทที่ 5 
อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจยัเร่ือง “การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้าน คราฟต์

เบียร์ (Craft Beer Bar) ของผูบ้ริโภคเบียร์ที่มีความสนใจในการดื่มคราฟต์เบียร์ และสนใจใช้บริการร้าน
คราฟต์เบียร์ (Craft Beer Bar) ในจังหวัดตาก” ผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างแบบ
รายบุคคล (Individual Interview) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และใชว้ิธี Content Analysis ใน
การสรุปประเด็น ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมการดื่มเบียร์ในชีวิตประจาํวนั, ความรู้ ความเขา้ใจ ในคราฟต์
เบียร์ รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อคราฟเบียร์และร้านคราฟตเ์บียร์ ซ่ึงสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 60 ดื่มเบียร์สิงห์เป็นประจาํ เพราะรสสัมผสัที่พอดี ความซ่า
ที่พอดีไม่มากเกินไป ดื่มแล้วสดช่ืน และหาดื่มได้ง่าย โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 50 ดื่ม 3 ครั้ งต่อสัปดาห์ 
มกัจะเป็นช่วงเย็นของวนัทาํงาน หรือวนัหยุดปลายสัปดาห์ โดยจะนิยมดื่มใน 2 สถานที่ ได้แก่ พ้ืนท่ี
ส่วนตวั เช่น บา้นตวัเอง, บา้นเพื่อน หรืออาจจะเป็นร้านของเพื่อน และร้านอาหาร/ร้าน Pub&Restaurant 

โดยเลือกดื่มในสถานท่ีใดๆนั้นขึ้นอยู่กบัช่วงเวลานั้นๆ โดยหากตอ้งการความเป็นส่วนตวั พูดคุยกนัได้
อย่างสะดวก จะดื่มที่สถานที่ส่วนตวั แต่หากตอ้งการผ่อนคลาย เปล่ียนบรรยากาศ จะเลือกใช้บริการ
ร้านอาหาร/ร้าน Pub&Restuarant 

ในส่วนของทัศนคติที่มีต่อคราฟต์เบียร์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 73.33 ให้นิยาม
ความหมายของคราฟต์เบียร์ว่าเป็นเบียร์ที่มีเอกลกัษณ์หรือมีลกัษณะเฉพาะของแต่ละแบรนด์ ทั้งในมุม
ของรสชาติ กล่ินและสัมผสั โดยชนิดของคราฟตเ์บียร์ท่ีกลุ่มตวัอย่างชอบดื่มมากท่ีสุดจะเป็น IPA ที่ร้อย
ละ 46.67 แต่ไม่ได้เจาะจงยี่ห้อหรือแบรนด์ แต่เลือกท่ีจะลองส่ิงใหม่ๆทุกครั้ งท่ีไปใช้บริการ โดยจะขอ
คาํแนะนําจากเจ้าของร้านหรือพนักงาน และในปัจจุบนั ตวัเลือกของเบียร์มีความหลากหลายมากขึ้น 
คราฟตเ์บียร์เองสามารถหาไดง่้ายขึ้น และมีตวัเลือกของชนิดและยี่ห้อท่ีหลากหลาย กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด
เลือกที่จะลองดื่มคราฟตเ์บียร์ หรือลองดื่มคราฟต์เบียร์ที่ตนเองไม่รู้จกั เพราะเป็นความสนุกในการลอง 
ได้พบเจอประสบการณ์ใหม่ๆ รูปแบบ Packaging ที่สวยงามดึงดูด และอาจนํามาเป็นตวัเลือกในการขาย
ในธุรกิจของตวัเองได ้และถึงแมว้่าคราฟต์เบียร์จะมีราคาท่ีสูงกว่าเบียร์ทัว่ไป แต่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
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ร้อยละ 83.33 มองว่าคุณภาพท่ีไดร้ับเปรียบเทียบกบัราคาท่ีจ่ายนั้นคุม้ค่า/สมเหตุสมผล เพราะเป็นการเปิด
ประสบการณ์ใหม่ๆ, เขา้ใจถึงกรรมวิธีการผลิตที่พิถีพิถนั, การเลือกใชว้ตัถุดิบที่มาจากธรรมชาติ ทั้งหมด
ที่กล่าวคือทศันคติระหว่างราคาและคุณภาพของกลุ่มผูบ้ริโภค 

สําหรับทศันคติที่มีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ของกลุ่มตวัอย่าง ในส่วนของร้านคราฟตเ์บียร์ที่ช่ืน
ชอบ พบว่ามีคาํตอบท่ีหลากหลาย เน่ืองจากในปัจจุบนันั้น ร้านคราฟตเ์บียร์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เป็นการ
เพ่ิมตวัเลือกในการใช้บริการให้กบักลุ่มตวัอย่าง แต่ส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัเป็นอนัดับแรกใน
การเลือกใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์ คือ บรรยากาศ และความหลากหลายของชนิดเบียร์ ในสัดส่วนร้อย
ละ 46.67 และ 36.67 ตามลาํดบั ซ่ึงสัดส่วนของ 2 ส่ิงท่ีไดก้ล่าวมา เม่ือรวมกนัมีสัดส่วนกว่า 83.34 จึงถือว่า
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั หากเจาะลึกท่ีรายละเอียดของบรรยากาศ พบว่ากลุ่มตวัอย่างทั้งหมด
ร้อยละ 100 ช่ืนชอบร้านที่มีบรรยากาศที่ไม่แออดั เสียงไม่ดัง และเน้นพูดคุย เน่ืองจากการไปใช้บริการ
ร้านคราฟตเ์บียร์ สําหรับกลุ่มตวัอย่างคือการไปผ่อนคลาย พูดคุยกบัเพื่อน หากร้านใดไปแลว้รู้สึกอึดอดั 
จะทาํให้ไม่รู้สึกผ่อนคลาย 

สําหรับทศันคติที่มีต่อราคาของร้านคราฟตเ์บียร์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 86.67 

ไม่ได้ให้ความสําคัญกับราคาของร้านคราฟต์เบียร์เป็นส่ิงแรก แต่จะพิจารณาจากส่วนอ่ืนๆ เช่น
บรรยากาศ ความสะดวกในการเดินทาง คนที่ไปด้วย และความหลากหลายของเบียร์มากกว่าให้
ความสําคญักบัราคา เช่นเดียวกบัโปรโมชัน่และการตลาด ที่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 63.33 ไม่ไดใ้ห้
ความสําคญัในการเลือกใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์ 

สรุปโดยรวม กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับประสบการณ์ที่ได้รับในการดื่ม
คราฟต์เบียร์ โดยการเลือกลองส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอ โดยการขอคาํแนะนําจากพนักงาน หรือเจ้าของร้าน 
และไม่ได้จดจํายี่ห้อหรือแบรนด์ เน่ืองจากการดื่มแต่ละครั้ ง จะลองดื่มส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอ เพ่ือเพ่ิม
ประสบการณ์ใหม่ๆ จึงสะทอ้นออกมาในรูปแบบของความหลากหลายของจาํนวนเบียร์ที่มีจาํหน่ายใน
ร้าน และเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมองว่าการไปร้านคราฟต์เบียร์คือการไปผ่อนคลาย สังสรรค์กับเพื่อน 
ดงันั้นบรรยากาศของร้านจะตอ้งให้ความรู้สึกที่ไม่อึดอดั และมีบรรยากาศทางเสียงท่ีไม่ดงัจนเกินไป 
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5.1.1 ผลการวิจัยกับค าถามงานวิจัย 
จากผลการวิจยัจากหัวขอ้ 5.1 สามารถตอบคาํถามงานวจิยัสามารถตอบคาํถามงานวิจยัได้

ดงัน้ี 
1) ทศันคติและพฤติกรรมที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีลกัษณะอย่างไร: 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัตากส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ว่าเป็นเบียร์ที่มีเอกลกัษณ์และมี
ลกัษณะเฉพาะตวัของแต่ละยี่ห้อ มีความอยากลองดื่มคราฟตเ์บียร์เมื่อมีโอกาส และคิดว่าคุณภาพท่ีไดร้ับ
เมื่อเทียบกบัราคามีความคุม้ค่า ชนิดของคราฟตเ์บียร์ที่ชอบมีความหลากหลาย แต่มีชนิด IPA เป็นชนิดที่
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากที่สุดใน บรรดาตวัเลือกอ่ืนๆ ส่วนยี่ห้อนั้น ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความสําคญั เน่ืองจาก
ตอ้งการลองส่ิงใหม่ๆอยู่เสมอ 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีพฤติกรรมในการบริโภคคราฟต์เบียร์ในโอกาสพิเศษ ไม่ได้ดื่ม
เป็นประจาํ เน่ืองดว้ยราคาท่ีสูงกว่า เมื่อเทียบกบัเบียร์อุตสาหกรรม ซ่ึงหากสามารถหาดื่มคราฟตเ์บียร์ได้ 
จะนิยมดื่มในวนัหยุดสุดสัปดาห์ และจะเลือกลองคราฟต์เบียร์จากคาํแนะนาํของเพื่อน, พนักงาน หรือ
ส่ิงจูงใจอ่ืนๆ เช่น Packaging เป็นตน้ 

2) ทัศนคติที่มีต่อร้านคราฟต์เบียร์ (Craft Beer Bar) ของผูบ้ริโภคในจังหวดัตาก เป็น
อย่างไร: ผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัร้านคราฟตเ์บียร์ว่าคือการไปพกัผ่อน ผ่อนคลาย
จากการทํางานที่ เหน่ือยล้า  โดยส่ิงท่ีผู ้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือบรรยากาศ และความ
หลากหลายของชนิดเบียร์  และไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบัราคา รวมถึงโปรโมชัน่และการตลาดของร้าน 

3) ร้านคราฟต์เบียร์ (Craft Beer Bar) ที่ตรงใจผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก มีลกัษณะอย่างไร: 
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัตากส่วนใหญ่มีความเห็นว่า ร้านคราฟตเ์บียร์ที่ตรงใจมากที่สุด ตอ้งมีบรรยากาศที่ไม่
แออดั, เสียงไม่ดัง โดยจะเน้นการพูดคุยเป็นหลกั และตอ้งมีตวัเลือกของคราฟต์เบียร์ที่หลากหลาย ให้
สามารถเลือกไดไ้ม่ซํ้า 

 
5.1.2 ผลการวิจัยอ้างอิงถงึทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 
เมื่อนาํผลสรุปการวิจยัมาเปรียบเทียบกบัทฤษฎีในบทท่ี 2 พบว่า 

1. ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค: พฤติกรรมในการดื่มเบียร์ในปัจจุบันของกลุ่ม
ตวัอย่าง สอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในดา้นปัจจยัทางสังคม เพราะคาํตอบของหลายๆ
ท่าน พบว่าเพื่อนมีอิทธิพลในการดื่มเบียร์สิงห์ หรือดื่มตามเพื่อน และปัจจยัด้านจิตวิทยา เพราะกลุ่ม
ตวัอย่างหลายท่าน เลือกดื่มคราฟตเ์บียร์จากคาํแนะนาํของพนกังานหรือเจา้ของร้าน แต่ในดา้นของปัจจยั
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ส่วนบุคคล มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มในปัจจุบนัเพียงเล็กนอ้ย ดังจะเห็นว่า ในกลุ่มตวัอย่างซ่ึงมีความ
แตกต่างทางด้านอายุ อาชีพ และรายได้ ชอบดื่มเบียร์สิงห์เหมือนกนั จะมีเพียงบางท่านที่อาจชอบเบียร์
อ่ืนๆ ท่ีมีราคาสูงกว่า และปัจจยัส่วนบุคคลนั้น อาจมีผลต่อทศันคติการเลือกใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์
ในหลายๆแง่มุม มีเพียงดา้นราคาเท่านั้นท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ไดใ้ห้ความสําคญั 

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ: จากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคในจังหวดัตาก มี
พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยจะเร่ิมจากมีความตอ้งการดื่มคราฟต์
เบียร์ และคน้ขอ้มูลโดยการสอบถามจากพนกังานถึงคราฟต์เบียร์ชนิด/ยี่ห้อที่ตนเองตอ้งการ และหากมี
ตวัเลือกที่ทางพนกังานแนะนาํ จะเกิดการประเมินตวัเลือก จนตดัสินใจซ้ือส่ิงท่ีตวัเองตอ้งการมากท่ีสุด 
และพฤติกรรมหลงัซ้ือ อาจสะทอ้นออกมาในแง่ของการส่ังเพ่ิม หรือเปล่ียนไปส่ังคราฟตเ์บียร์ชนิด/ยี่ห้อ
อ่ืน 

3. ทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด: พบว่าคาํตอบของกลุ่มตวัอย่าง สอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ในส่วนของ  ผลิตภัณฑ์ (Product) ซ่ึงถูกกล่าวถึงในมุมของ
ตัวเลือกคราฟต์เบียร์ท่ีหลากหลาย เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคบางท่านให้ความสําคญั, บุคคล (People) ซ่ึงถูก
กล่าวถึงในมุมของการขอคาํแนะนําจากพนักงานหรือเจ้าของร้าน , ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) ซ่ึงถูกกล่าวถึงในมุมของบรรยากาศ, การตกแต่งร้าน และส่วนของ ราคา (Price), การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) นั้ นกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ให้ความสําคัญ และผู ้บริโภคทั้ ง 30 คนไม่ได้กล่าวถึง
กระบวนการ (Process) เลย 

 

5.1.3 ผลการวิจัยเปรียบเทียบกบัการทบทวนวรรณกรรม 
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าในดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั ขึ้นอยู่กบัปัจจยั

ดา้นบุคคลผูบ้ริโภค เช่น อาชีพ รายได ้อายุ สถานภาพ และจิตวิทยา ไดแ้ก่การไดร้ับคาํแนะนาํ, ชกัชวน
จากเพื่อนหรือพนักงาน ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลของการวิจยัในครั้ งน้ี ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการดื่มท่ี
แตกต่างกันตามความแตกต่างของบุคคล เช่นความถ่ีในการดื่มต่อสัปดาห์ สถานที่ในการดื่ม  และการ
เลือกดื่มตามคาํแนะนําของผูอ่ื้น แต่มีเพียงส่ิงเดียวท่ีแตกต่างจากทบทวนวรรณกรรม คือราคา โดย
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบัราคา อาจเพราะร้านคราฟตเ์บียร์เป็นส่ิงท่ี
ค่อนขา้งเฉพาะ ทาํให้ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัไม่ไดใ้ห้ความสําคญัมากเท่าไรนกั 

สําหรับส่วนประสมทางการตลาด พบว่าสอดคล้องกันในหลายๆด้าน เช่นผูบ้ริโภคให้
ความสําคญักับผลิตภณัฑ ์แต่อาจจะออกมาในคนละแง่มุม เช่นหากเป็นงานวิจยัเกี่ยวกบัการใช้บริการ
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ร้านอาหาร ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์ในดา้นความอร่อย ความน่ารับประทาน แต่สําหรับ
งานวิจยัน้ี ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัเกี่ยวกับความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ท่ีมีจาํหน่ายในร้าน เป็นตน้ 
และส่วนประสมด้านอ่ืนๆที่สอดคล้องเช่น บุคคล , ลักษณะทางกายภาพ แต่จะมี  1 ส่วนประสมที่ไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจยัอ่ืนๆ ได้แก่ ราคา สําหรับงานวิจยัท่ีผ่านมานั้น ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับส่วน
ประสมด้านราคา ซ่ึงจะเป็นส่ิงหลกัท่ีให้ความสําคญัต่อการใช้บริการ แต่ในการวิจยัน้ี ผูบ้ริโภคแทบ
ไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบัราคาเลย จึงพบว่าส่วนประสมดา้นราคา เป็นส่ิงท่ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีผ่าน
มา เช่นเดียวกบัปัจจยัดา้นโปรโมชัน่และการตลาดของร้าน ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความสําคญัเช่นเดียวกนั 

 

 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
จากผลสรุปการวิจยัที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัได้นําเสนอถึงกลยุทธ์ , รูปแบบร้านที่ตรงกับ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก ดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค เกิดการตดัสินใจใชบ้ริการทั้ง
ในระยะส้ันและระยะยาว 

 

1) สร้างสรรค,์ นาํเสนอสินคา้และบริการตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
จากผลสรุปงานวิจยัจะเห็นได้ว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 30 คน ซ่ึงลว้นแต่เป็นผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัตากท่ีสนใจในคราฟต์เบียร์ทั้งส้ิน ช่ืนชอบร้านท่ีมีบรรยากาศท่ีไม่แออดั เสียงไม่ไดด้งัจนเกินไป 
โล่งโปร่ง สามารถพูดคุยกนัไดโ้ดยไม่ตอ้งตะโกน และมีตวัเลือกของคราฟตเ์บียร์ให้ผูบ้ริโภคเลือกอย่าง
หลากหลาย ดังนั้นหากผูป้ระกอบการท่านใดท่ีประสงคจ์ะเร่ิมตน้กิจการร้านคราฟตเ์บียร์ท่ีจงัหวดัตาก 
ควรออกแบบ,ตกแต่งร้านให้มีบรรยากาศดังที่กล่าวมาขา้งตน้ และควรมีตวัเลือกของคราฟต์เบียร์ให้
ผูบ้ริโภคเลือก ทั้งด้านของชนิด, แบรนด์, Packaging และควรผลดัเปล่ียนหมุนเวียนตวัเลือกของเบียร์อยู่
เสมอ เพ่ือให้เกิดความหลากหลายของตัวเลือกท่ีมากขึ้น จะทําให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกกับการได้ลอง
คราฟตเ์บียร์ใหม่ๆ สร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผูบ้ริโภค 

 
2) สร้างความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างร้านและผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนมากมกัจะขอคาํแนะนาํเร่ืองเบียร์กบัพนกังานหรือเจ้าของ
ร้านอยู่เสมอ เพ่ือการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆของผูบ้ริโภคเอง ดงันั้น ทางผูป้ระกอบการควรมีการอบรม
พนกังานเกี่ยวกบัความรู้พ้ืนฐานของเบียร์ รวมถึงอาหารที่มีจาํหน่ายในร้าน เพื่อให้พนกังานสามารถให้
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คาํแนะนาํท่ีดีกบัลูกคา้ และเกิดเป็นความสัมพนัธ์ที่ดีระหว่างร้านและผูบ้ริโภค และที่สําคญัตอ้งสอบถาม
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเกี่ยวกับคราฟต์เบียร์นั้นๆ รวมถึงส่ิงอ่ืนๆของร้าน เพ่ือเกิดการปรับปรุง 

เปล่ียนแปลงให้ตรงใจผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 
 
 

5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
1) งานวิจยัครั้ งน้ี มีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก จาํนวน 30 

คน ซ่ึงอาจเป็นจาํนวนที่ไม่มากเท่าไรนกั อาจทาํให้ขอ้มูลท่ีไดไ้ม่ครอบคลุมกบัผูบ้ริโภคทั้งหมด 

2) งานวิจยัที่ศึกษาเกี่ยวกบัร้านคราฟตเ์บียร์ในประเทศไทย รวมถึงงานวิจยัที่มีการศึกษา
โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นประชากรในจงัหวดัตากนั้นยงัมีจาํนวนไม่มาก ทาํให้การเปรียบเทียบผลการวิจยั
ทาํไดย้าก 

3) ผลสรุปของงานวิจยัครั้ งน้ี ไม่สามารถใช้อา้งอิงได้ตลอด เป็นเพียงความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ดังนั้นหากผูป้ระกอบการท่านใด จะนําผลของงานวิจยัน้ีเพ่ือนําไปประกอบ
กิจการหลงัจากไปช่วงเวลาหน่ึง ควรทาํการเก็บขอ้มูลใหม่ เพื่อให้ได้ผลงานวิจยัที่ถูกตอ้งเหมาะสมกบั
ช่วงเวลานั้นๆ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 
1) ควรสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเพ่ิมเติม เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีครอบคลุมมากขึ้น 

2) ควรทาํงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอา้งอิงผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัในครั้ งน้ี 
เพื่อยืนยนัถึงความสอดคลอ้งของพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภค ที่ไม่ได้ถูกสัมภาษณ์ในงานวิจยั
ครั้ งน้ี 
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ตัวอย่างแบบสัมภาษณ์ 

 
 
 
 

แบบสัมภาษณ์ 
เร่ือง การศึกษาทศันคติและพฤติกรรมในการเลือกใชบ้ริการคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar)  

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก 
 

แบบสัมภาษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยขอ้มูลและความคิดเห็นของท่านมี
ความสําคญัและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อการวิจยัครั้ งน้ี จึงขอความกรุณาตอบแบบสัมภาษณ์และตอบ
ตามความเป็นจริง 
ส่วนที่ 1: ขอ้มูลประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคในจงัหวดัตาก 

1. ขอ้มูลส่วนบุคคล 

1.1 เพศ 

1.2 อาย ุ

1.3 อาชีพ 

1.4 สถานภาพ 

1.5 รายได ้

2. เบียร์ท่ีท่านช่ืนชอบและดื่มเป็นประจาํ คือเบียร์อะไร และเหตุใดถึงช่ืนชอบเบียร์นั้นๆ 

3. ความถ่ีในการดื่มเบียร์ของท่าน บ่อยแค่ไหน (กี่ครั้ งต่อสัปดาห์) 

4. ในการดื่มเบียร์แต่ละครั้ ง ท่านมกัดื่มกบัใคร 

5. สถานที่ในการดื่มเบียร์ส่วนใหญ่ มักเป็นที่ใด (ร้านอาหาร , pub and restaurant หรือ
สถานที่ส่วนบุคคล เป็นตน้) 

6. เพราะเหตุใดท่านถึงเลือกดื่มสถานที่ในขอ้ 5. 

  



82 

ส่วนที่ 2: ทศันคติที่มีต่อคราฟตเ์บียร์ 

1. ท่านเคยดื่มคราฟตเ์บียร์หรือไม ่

2. คราฟตเ์บียร์ในความคดิของท่าน เป็นอย่างไร โปรดอธิบาย 

3. ชนิดและยี่ห้อของคราฟตเ์บียร์ที่ท่านรู้จกัมีอะไรบา้ง ท่านช่ืนชอบยี่ห้อและประเภทใด
มากที่สุด เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 

4. เน่ืองดว้ยความหลากหลายของคราฟตเ์บียร์ที่มีในทอ้งตลาดในปัจจุบนั ทาํให้ท่านมี
ความตอ้งการอยากลองดื่มหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 

5. ความคดิเห็นของท่าน เมื่อไดร้ับรู้ถึงคุณภาพของคราฟตเ์บยีร์ที่ไดร้ับ เปรียบเทียบกบั
ราคาท่ีตอ้งจ่าย เป็นอย่างไร 
 

ส่วนที่ 3: ทศันคติที่มีต่อร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) 

1. ท่านเคยใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) มาก่อนหรือไม่ ที่ใดบา้ง 

2. ร้านคราฟตเ์บียร์ (Craft Beer Bar) ที่ท่านเคยใชบ้ริการ ท่านประทบัใจที่ใดมากที่สุด 
เพราะเหตุใด 

3. ส่ิงใดในร้านคราฟตเ์บียร์ท่ีท่านให้ความสําคญัมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 

4. บรรยากาศภายในร้านคราฟตเ์บียร์ที่ท่านช่ืนชอบ มีลกัษณะอย่างไร 

5. ราคามีส่วนในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคราฟตเ์บียร์หรือไม่ เพราะเหตุใด 

6. โปรโมชัน่ และการตลาดของร้านคราฟตเ์บียร์ มีส่วนในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
หรือไม่ เพราะเหตุใด 
 

******************************************************************************* 
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