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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยและเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล ผู้
ศึกษาใช้การวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.84 เป็นเครื่องมือ กับ
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test และเปรียบเทียบรายคู่ด้วย
วิธีของเชฟเฟ่                    

   ผลการศึกษา พบว่า  1) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.3 และเพศชาย ร้อยละ 46.8 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี โดย
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 29.8 อาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี
รายได้สุทธิของครอบครัวอยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 บาท 2) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัย
การสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการขาย
รายบุคคลมีน้ าหนักการตัดสินใจมากเป็นอันดับ 1 ด้านการส่งเสริมการขายมีน้ าหนักการตัดสินใจ
มากเป็นอันดับ 2 รองลงมาได้แก่ด้านการโฆษณาและด้านการประชาสัมพันธ์ มีน้ าหนักการ
ตัดสินใจในระดับปานกลาง และด้านการตลาดทางตรงเป็นล าดับสุดท้ายมีน้ าหนักการตัดสินใจอยู่
ระดับน้อย 3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่คุณลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ของครอบครัวแตกต่างกันใช้ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกด้าน 
ค าส าคัญ : ปัจจัยการทีส่่งผล, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
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Abstract 

 The objective of the study is to compare the factors of the decision 
making by consumer. The procedure of this project to survey 400 consumers. 
Frem the collecting data, there are 5 factors: Advertising, Public Relation, Sale 
Promotion, Personal Selling, and Direct Marketing. The statical analysis used in the 
study in facilitated by SPSS software. 
                   1. Most of sampling people is female which is 53.3% male 46.8% It 
was found consumer has age 31-40 years old,29.8% . The majority has at least 
bachelor degree, % most of them are employee, % and with monthly income 
less above 10,000 - 20,000 baht. 
                   2. The Factors of Marketing Communication for the Decision that 
they purchase the Beer in overall picture is affected the middle. The most factors 
that affected people’s is personal selling. The second is sale promotion and 
advertising, public relations, direct marketing accordingly. 
                   3. The result of hypothesis indicated the people who have different 
gender have the same factor of marketing communication for the decision to 
Purchase Beer in Bangkok. For the people who have sex, age, high education, 
occupation and income the factor of marketing communication for the decision to 
Purchase Beer in Bangkok have significant different of statistic at level .05 

Keyword: factors influencing, buying decision, alcohol 

บทน า 
  เบียร์ได้ถือก าเนิดมา  เมื่อกว่า 6,000 ปีก่อนคริสตกาลให้มนุษย์เราได้ลิ้มรสกับ

เครื่องดื่มของเมาที่ท ามาจากธัญพืชที่เรียกว่าเบียร์นี้ เพราะจากหลักฐานตามประวัติศาสตร์ได้พบ
ภาชนะส าหรับใส่เบียร์ในเขตที่อยู่อาศัยของชาวบาบิโลเนีย และยังมีหลักฐานอื่นๆ อีกเช่น พบ
ภาชนะโบราณที่สันนิฐานว่าเป็นภาชนะส าหรับการผลิตเบียร์ของชาวสุเมเรี่ยนท่ีบริเวณอารยธรรม
เขตเมโสโปเตเมีย มีการค้นพบหลักฐานในแหล่งอารยธรรมอียิปต์โบราณ นักโบราณคดีสันนิฐานว่า
เบียร์ถูกใช้ให้เป็นเครื่องมือเพื่อรักษาโรคและบ ารุงสุขภาพ เนื่องจากเบียร์ประกอบไปด้วย
สารอาหารหลายชนิด เช่น แคลเซียม ฟอสฟอรัส โปรตีน วิตามินบี วิตามินบี 2 และวิตามินซี 
นอกจากน้ีเบียร์ยังให้แคลอรีเพื่อช่วยในการสร้างความอบอุ่นแก่ร่างกายอีกด้วย(อดุลย์ จาตุรงคกุล
,และดลยา จาตุรงคกุล,2546: 11) 

 
เบียร์ถือว่าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดหนึ่งท่ีต่างจากเหล้าหรือสุรา เพราะว่าเบียร์เกิด

จากการหมักส่า วิธีการหมักจะคล้ายกับกะแช่ของไทยที่ท าจากน้ าตาลสด หรือที่ใ ช้การหมักข้าว



390 
 

เหนียวกล้อง ส่วนเบียร์ใช้การหมักข้าวบาร์เลย์ (Barley) โดยเริ่มต้นจากการเพาะเมลด็ข้าวบารเ์ลย์
จนเริ่มงอก เกิดเอนไซม์ เปลี่ยน แปลงเป็นน้ าตาลเรียกว่าเป็นข้าวมอลต์ (Malt) แล้วจึงน าไปต้ม
ด้วยความร้อนต่ ากับน้ าท่ีปรับสภาพจนไดท้ี่แป้งจะเปลีย่นเป็นน้ าตาลอีกขั้นหนึ่ง จากนั้นส่วนผสมที่
ต้มแล้วจะถูกส่งผ่านเข้าเครื่องกรอง เพื่อแยกกากข้าวมอลต์ออก เหลือส่วนที่เป็นของเหลวที่มี
น้ าตาลข้าวมอลต์ละลายอยู่ เรียกว่า เวิร์ท (Worth) ซึ่งจะถูกส่งเข้าหม้อต้มแล้วจึงเติมฮ็อพ (Hop) 
ซึ่งเป็นดอกของพืชล้มลุกท่ีท าให้เบียร์มีรสขมกลมกล่อมปลูกกันแพร่หลายมากในทวีปยุโรปเมื่อต้ม
ต่อไปจนได้ที่จึงน าไปท าให้เย็นลง แล้ วกรองแยกกากและส่วนที่เหลือของฮ็อพออกเพื่อเตรียมเข้า
สู่การหมัก ซึ่งต้องอาศัยยีสต์ที่เป็นตัวเปลี่ยนน้ าตาลข้าวมอลต์ส่วนใหญ่ ให้กลายเป็นแอลกอฮอล์
และก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์เมื่อหมักได้ที่แลว้จะน าไปบ่มในถังเก็บที่ควบคุมความดันในห้องที่เย็น
จัด เพื่อให้ยีสต์และโปรตีนจากข้าวมอลต์ที่ไม่ละลายตกตะกอน(เพลินทิพย์ โกเมศโสภา,2542 : 
22) 

 
เมื่อบ่มจนครบก าหนดอายุแล้ว ก็จะน าเบียร์ที่ได้มากรองเอาส่วนที่ตกตะกอนออกเมื่อ

กรองแล้ว เบียร์ที่ได้ในขั้นนี้ เรียกว่า "เบียร์สด" ส่วนหน่ึงจะบรรจุลงถังเพื่อส่งไปบริการผู้นิยมเบียร์
สด อีกส่วนหนึ่งจะน าไปบรรจุขวดแล้วผ่านกระบวนการฆ่าเช้ือโรคหรือพาสเจอร์ไรเซช่ัน 
(Pasteurization) เมื่อปิดฉลากแล้วก็พร้อมที่จะส่งให้ผู้บริโภคกรรมวิธีการผลิตเบียร์แต่ละชนิดจะ
แตกต่างกันที่ข้ันตอน ตัวอย่างเช่น เบียร์ที่เรียกว่า ลาเกอร์ (Lager) ซึ่งเป็นภาษาเยอรมัน แปลว่า 
"เก็บรักษา" นั้น เป็นเบียร์ที่เมื่อเสร็จสิ้นขั้นตอนการหมักแล้ว จะต้องเก็บรักษาไว้ในห้องที่มีความ
เย็นต่ าไว้อีกระยะหนึ่ง จึงจะน ามากรองและสามารถดื่มได้อร่อยเบียร์ที่ขายกันทั่วโลกประมาณ 
90% เป็นเบียร์ลาเกอร์ การผลิตเบียร์ลาเกอร์ซึ่งส่วนใหญ่มีแอลกอฮอล์เพียง 3-5 เปอร์เซ็นต์ จะมี
หลากหลายวิธีขึ้นอยู่กับฝีมือผู้ปรุงเบียร  ์ ซึ่งภาษาอังกฤษเรียกว่า บูรมาสเตอร์ (Brew Master) 
และความนิยมของท้องถิ่น ด้วยเหตุนี้จึงมีเบียร์ประจ าท้องถิ่นหรือประจ าชาตเิกิดขึ้น เช่นเบียร์สิงห์
ของไทย เบียร์ซานมิเกล (San Miguel) ของฟิลิปปินส์ เบียร์ซิงเตา (Tsingtao) ของจีน เบียร์ลาว
ของลาว เป็นต้น ซึ่งเบียร์ของแต่ละชาติจะมีรสแตกต่างกันไป(เรื่องเดียวกัน,อ้างแล้ว, : 26) 

 
คนไทยรู้จักเบียร์ในฐานะเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์ ตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 7 มีการ

น าเข้าสู่ประเทศไทยจนมาเป็นที่แพร่หลาย โดยการน าเข้ามาในงานเลี้ยงต่างๆ ของขุนนางผู้ที่มี
ความร่ ารวยในสมัยนั้น จนกระทั่งพระยาภิรมภกัดี หรือ นายบุญรอด เศรษฐบุตร นักธุรกิจชาวไทย
ได้จัดตั้งโรงงานผลิตเบียร์ในยี่ห้อตราสิงห์ ซึ่งเป็นที่รู้จักกันดี ในปัจจุบัน การเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ของตลาดเบียร์จากอดีตถึงปัจจุบันด้วยการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา คุณภาพ และการสร้าง
ภาพลักษณ์ของความเป็นสากลและความเป็นไทยได้อย่างกลมกลืน ส่งผลให้อัตราการบริโภคเบียร์
ของคนไทยมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น เหตุผลหนึ่งอาจเป็นเพราะในบรรดาเครื่องมือแอลกอฮอล์ต่างๆ 
เบียร์เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่มง่าย มีความหวาน ความหอมของธัญพืชที่ใช้ และเบียร์ยังเป็น
เครื่องดื่มที่พร้อมดื่ม ไม่ต้องมีส่วนประกอบอื่นมาผสม เช่นโซดา และน้ าแข็งที่ใช้ผสมกับสุรา ใน
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ความรู้สึกของผู้บริโภคจึงมีความรู้สึกว่าเบียร์นั้นมี ราคาไม่แพง มีคุณภาพและรสชาติที่เป็น
มาตรฐาน ท าให้เบียร์เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นที่นิยมดื่มในประเทศไทยมาเป็นเวลากว่า 70 
ปี เป็นธุรกิจมียอดรายได้ติดอันดับ 1 ใน 3 ของประเทศ ท้ังในด้านขนาดของตลาดที่มีมูลค่าสูงกว่า 
7.8 หมื่นล้านบาทต่อปี และยังมีการแข่งขันการตลาดที่เข้มข้น ทั้งนี้ก็เพื่อแย่งกันท าส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพิ่มมากขึ้นนั่นเอง(ชาติวุฒิ บุพรักษ์,2543 : 7) 

 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการเข้าถึงผู้บริโภคเบียร์ และอาจใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนตลาดหรือกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับผู้สนใจเกี่ยวกับงานทางการตลาด
เบียร์ เพื่อน าไปประยุกต์ใช้ให้มีประโยชน์ยิ่งขึ้นต่อไป 

 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัย

สื่อสารการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ตอนดังนี้  ตอนที่ 1 คุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ และตอนที่ 2 เป็นแบบศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่เลือกซื้อเบียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกเป็น การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การขายส่วนบุคคล และการตลาดแบบขายตรง 
 
ผลการวิจัย       

 
1.ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.3 และเพศชาย 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 โดยมีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 53.5 พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และมีรายได้สุทธิของ
ครอบครัวอยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

2.ปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับแรกคือ ด้านการขายรายบุคคล อันดับ 2 คือการ
ส่งเสริมการขาย อันดับ 3 ด้านการโฆษณา อันดับ 4 ด้านการประชาสัมพันธ์ อันดับ 5 คือ ด้าน
การตลาดทางตรง 

            3.ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลตามวัตถุประสงคข์้อที่ ๒ 
                        1) ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
เบียร์ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง 
                        2) ผู้บริโภคมีอายุต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
เบียร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง 
                        3) ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อเบียร์ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านการ
โฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการตลาด
ทางตรง 
                        4) ผู้บริโภคมีรายได้ต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
เบียร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้ง 5 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง 
                        5) ผู้บริโภคมีระดับการศึกษาต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อเบียร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ท้ัง 5 ด้าน คือ ด้านการโฆษณา 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการโฆษณา และด้านการตลาดทางตรง 
 
  
อภิปรายผล 
         
                   จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดในการตัดสินใจ
ซื้อเบียร์ของผู้บริโภคสามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
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                   1. ด้านการโฆษณา 
                        จากการศึกษาผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าน้ าหนักการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการด้านการโฆษณาอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 โดยข้อที่ ผู้ซื้อมี
ระดับการตัดสินใจในระดับ ปานกลาง ได้แก่ นิตยสาร, วิทยุ, ป้ายเคลื่อนไหว, ป้ายบิลบอร์ด, ป้าย
ข้างรถสาธารณะ, หนังสือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 2.98 3.71 3.06 
2.71 และ 2.88 ตามล าดับ ส่วนหนังสือพิมพ์, โทรทัศน์, ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับ มาก 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 4.20 ตามล าดับและ วีดีโอบอร์ดห้างสรรพสินค้า, วีดีโอหน้าช้ันวางสินค้า 
ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับ น้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.47 2.43 มีประเด็นที่จะอภิปราย
ดังนี้ จากผลจะเห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ให้น้ าหนักการตัดสินใจด้านหนังสือพิมพ์ และโทรทัศน์ 
อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านวีดีโอหน้าช้ันวาง หรือในห้างสรรพสินค้าได้รับกระแสตอบรับค่อนข้าง
น้อย ท่ีเป็นเช่นนี้เพราะสื่อหนังสือพิมพ์มีอิทธิพลสูงต่อการโน้มน้าวแรงซื้อเพราะเข้าถึงประชาชน
กลุ่มเป้าหมายได้เช่นเดยีวกับสือ่โทรทัศน์ ซึ่งเข้าถึงมวลชนทุกครัวเรือนเช่นกัน ส าหรับสื่อที่โฆษณา
ในห้างสรรพสินค้ามีบทบาทน้อยอาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมิได้เดินในห้างฯ 
มีข้อสังเกตว่าภาพรวมปัจจัยการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลางเท่านั้นแสดงให้เห็นว่าสื่อ
นิตยสาร, วิทยุ, ป้ายเคลื่อนไหว, ป้ายบิลบอร์ด, ป้ายข้างรถสาธารณะ, หนังสือโฆษณาใน โรง
ภาพยนตร์ ยังไม่ดึงดูดและสร้างกระแสการจูงใจได้ดีพอเพราะฉะนั้นในแวดวงผู้เกี่ยวข้องต้องให้
น้ าหนักการตัดสินใจไปยังสื่อโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ หากต้องการสร้างแรงจูงใจอย่างแท้จริง
ความข้อนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของธัญธร ลิ่มศิลา (2544) ที่กล่าวว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
 
                   2. ด้านการส่งเสริมการขาย 
                        จากการศึกษาผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าน้ าหนักการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการตลาดด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 
โดยข้อที่ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับ ปานกลาง ได้แก่ เบียร์การ์เด้น, คูปองแลกสินค้า, 
จัดการแข่งขันกีฬา, ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 3.02 และ 2.71 ตามล าดับส่วน จัดชิงโชค, ของแถม
, ลองชิมเบียร์ตัวอย่าง, ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 3.98 และ 
3.68 ตามล าดับส่วน คอนเสิร์ตแสดงดนตรี ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.54 จากผลที่ได้รับ มีข้อสังเกตว่า ลูกค้าชอบจัดชิงโชค, ของแถม, ลองชิมเบียร์ตัวอย่าง 
อยู่ในระดับมากเป็นเพราะผู้บริโภคคนไทยชอบเสี่ยงโชค และของแถม หรือลองชิมเพื่อทดลอง
ของใหม่ ส่วนคอนเสิร์ตแสดงดนตรี ที่มีระดับน้อยอาจเป็นเพราะราคา บัตรค่อนข้างสูง ในขณะที่
ผู้บริโภคเบียร์กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้มีรายได้ปานกลาง และเบียร์การ์เด้นที่ได้รับความนิยมน้อยอาจ
เป็นเพราะผู้บริโภคเคยชินกับกิจกรรมนี้ก็เป็นได้ สอดคล้องกับปียาณี สมคิด (2544) ที่เห็นว่า
อุตสาหกรรมเบียร์ไทยต้องให้ความส าคัญต่อกลยุทธ์การโฆษณาโดยจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องเพื่อ
รักษาฐานลูกค้า 
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                   3. ด้านการประชาสัมพันธ์ 
                        จากการศึกษาผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าน้ าหนักการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71 โดยข้อ
ที่ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลาง ได้แก่ การแถลงข่าว, สารคดี, การร่วมสนับสนุน
กิจกรรมทางสังคม, ร่วมจัดงานประเพณีสงกรานต์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.06 2.74 3.28 และ 3.37 
ตามล าดับส่วน ร่วมจัดงานประเพณีลอยกระทง และร่วมจัดงานประกวดนางสาวไทย ผู้ซื้อมีระดับ
การตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และ 3.51 ตามล าดับส่วน การสัมมานา และ 
วารสารประจ าเดือนสมาชิก ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.54 และ 
2.47 จากข้อมูลข้างต้น อาจเป็นเพราะการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแบบ
กลมกลืนค่อยเป็นค่อยไปและได้ผลโดยต้องใช้ระยะเวลา และการตอกย้ า ส่วนกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ที่ได้ผลเช่นการร่วมจัดงานประเพณีสงกรานต์ สามารถเข้าสอดคล้องกับประเพณี
ไทยท่ีร่าเริงได้ดี 
 
                   4. ด้านการขายรายบุคคล 
                        จากการศึกษาผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าน้ าหนักการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการด้านการขายรายบุคคล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 
โดยข้อที่ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับ ปานกลาง ได้แก่ พนักงานแนะน าสินค้าซุปเปอร์มาร์
เก็ต และพนักงานเสริฟอาหาร-เครื่องดื่ม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 3.12 ตามล าดับส่วน พริตตี้
เกิลเชียร์เบียร์ ผู้ซื้อมีระดับการตัดสินใจในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 มีข้อสังเกตว่าการ
ขายรายบุคคล เช่น พริตตี้เกิลเชียร์เบียร์จะมีการเข้าถึงและตรงใจกลุ่มผู้บริโภคได้ดีกว่าขายผ่าน
ร้านค้าท่ัวไป นอกจากนี้พฤติกรรมคนไทยยอมรับและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยเน้นในเรื่องของ
การซื้อขายแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับ ธัญธร ลิ่มศิลา (2544) เสนอว่าการสร้างภาพลักษณ์
ของตราสินค้าที่อยู่ในใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการตัดส  ินใจซื้อของลูกค้าดังเช่นเบียร์สิงห์ และ
เบียร์ช้างได้จัดท าจนประสพความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง 
 
                   5. ด้านการตลาดแบบขายตรง 
                        จากการศึกษาผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าน้ าหนักการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการด้านการตลาดแบบขายตรง โดยภาพรวมอยู่ในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.55 โดยข้อที่ผู้ซื้อมีระดับการตดัสินใจในระดับ น้อย ได้แก่ เอส. เอ็ม. เอส. โทรศัพท์มือถือ, อี-บิส
เน็ท และ ทีวีช็อปปิ้ง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 2.59 และ 2.45 ตามล าดับส่วน แคตตาล๊อค ผู้ซื้อ
มีระดับการตัดสินใจในระดับปานกลาง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.78 ที่มีระดับน้อยอาจเป็นเพราะ
สังคมไทยยังต้องมีการติดต่อโดยตรง กับผู้บริโภคโดยตรง ไม่เหมือนในต่างประเทศ เช่น 
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สหรัฐอเมริกา หรือยุโรป ซึ่งมีท าเลที่ตั้งแตกต่างทางภูมิศาสตร์ ดินฟ้าอากาศ เช่น หิมะตกหนัก ท า
ให้ไม่สะดวกต่อการเดินทางไปซื้อหาสินค้า 
 
 
                   6. การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
                        - ทางด้านเพศ พบว่าผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิงใช้ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแตกต่างกันเนื่องมาจาก การตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู้ชาย ขึ้นอยู่กับสถานที่ และ
บรรยากาศ ตัวอย่างเช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยท่ีให้ความส าคัญและความเป็นผู้น ากับผู้ชาย 
นอกจากน้ี เพศชายยังชอบพบปะสังสรรค์กินเลี้ยงข้างนอกแตกต่างจากผู้หญิงท่ีสภาพสังคมไทยไม่
ส่งเสริมและรังเกียจพฤติกรรมการกินการดื่ม 
 
                        - ทางด้านอายุ พบว่าผู้มีอายุต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อเบียร์แตกต่างกันเนื่องมาจาก การที่มีอายุต่างกันท าให้ความคิดความต้องการที่จะ
บริโภคเบียร์ต่างกันแต่ละอายุจึงใช้ปัจจัยการสื่อสารการตลาดต่างกันตามความต้องการของตนเอง 
ยกตัวอย่างเช่นคนท างานจะมีก าลังซื้อมากกว่านิสิตนักศึกษา นอกจากนี้แหล่งกินดื่มบันเทิง 
ท่องเที่ยวยามราตรีมักเปิดต้อนรับคนวัยท างานท่ีเหน็ดเหนื่อยเมื่อยล้าจากการท างานตลอดวัน 
 
                        - ทางด้านการศึกษาพบว่าผู้ที่มีการศึกษาต่างกันใช้ปัจจัยในการสื่อสาร
การตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์แตกต่างกันโดยมากผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะใช้ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดโดยภาพรวมมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ า ท้ังนี้ความต่างทางด้านการศึกษาท า
ให้ความต้องการต่อการบริโภคต่างกัน ที่เป็นเช่นนี้เพราะคนที่มีการศึกษาสูงมีรสนิยมสูง รายได้สูง 
และฐานะการงานสูง รวมถึงอาชีพที่มั่นคงกว่าคนที่มีการศึกษาต่ า ดังนั้นค่านิยมการดื่มเบียร์จึง
เป็นค่านิยมของคนที่มีการศึกษาระดับหนึ่ง ส่วนคนที่มีการศึกษาต่ านิยมดื่มเครื่องดื่มที่มีความ
เข้มข้นของเครื่องดื่มมืนเมาในระดับสงูกว่าเบียรแ์ละมรีาคาถูกกว่าเช่นเหลา้ขาว หรือเหล้าที่มีราคา
ถูก 
 
                        - ทางด้านอาชีพพบว่าผู้ที่มีอาชีพต่างกัน ใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อเบียร์แตกต่างกันโดยที่ทุกอาชีพจะให้ความส าคัญกับการขายรายบุคคลมากที่สุด 
ส่วนด้านอ่ืนๆ แตกต่างกันตามความต้องการในแต่ละอาชีพ เช่นผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวและพนักงานเอกชนจะใส่ใจกับด้านขายรายบุคคลมากกว่าอาชีพอื่นๆ ทั้งนี้เนื่องมาจาก
อาชีพเหล่านี้ใส่ใจกับความละเอียดถี่ถ้วนของข้อมูลที่ตนจะได้รับก็เป็นได้ 
 
                        - ทางด้านรายได้พบว่าผู้ที่มีรายได้ต่างกันใช้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อเบียร์แตกต่างกันโดยที่ตัวก าหนดหลักคือด้านการส่งเสริมการตลาดในด้านราคา 



396 
 

โดยที่คนที่รายได้มากอาจจะใส่ใจกับการโฆษณาผ่านสื่อน้อยกว่าโดยหันไปให้ความส าคัญกับ
ช่ือเสียงและภาพพจน์ยี่ห้อของเบียร์นั้นๆ มากกว่า 
   
 
ข้อเสนอแนะ 

         1.ข้อเสนอแนะทั่วไป 

                        1) ทางด้านการโฆษณาเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้น้ าหนักอยู่ในระดับปานกลาง
ซึ่งในการโฆษณานั้นควรโฆษณาตามความเป็นจริงเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคเกิดการเข้าใจผิดจากข้อมูล
จริงในสื่อท่ีออกมา 
                        2) ทางด้านการส่งเสริมการตลาด ควรสร้างกิจกรรมที่ไม่ขัดต่อศีลธรรมอันดี 
หรือส่อในทางชักจูงมอมเมาเยาวชน 
                        3) ด้านการประชาสัมพันธ์ การสร้างความน่าเช่ือถือของข้าวของผลิตภัณฑ์ 
และการแสดงถึงความมีช่ือเสียงของแบรนด์อย่างต่อเนื่อง เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคตระหนักถึง โดยที่
ผู้บริโภคจะเกิดความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ เป็นผลิตภัณฑ์มาตรฐาน 
                        4) ด้านการขายรายบุคคล ควรจัดให้มีบริการชักจูงโดยไม่ส่อเจตนาหรือ
ล่อแหลมไปในทางเพศเกินกว่าจ าเป็น 
                        5) ด้านการตลาดทางตรงควรท าอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ผู้บริ โภคเกิดความรู้จัก
คุ้นเคยกับช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ 
     6) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดนั้นมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกันทุกด้านในการที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อเบียร์ ทั้งนี้ควรใช้ปัจจัยอื่นๆ ทางการตลาดเป็นสิ่งประกอบด้วย กลยุทธ์ที่
ส าคัญด้านหนึ่งคือการมีความซื่อสัตย์และจริงใจต่อผู้บริโภค ให้ข้อมูลที่ถูกต้องเป็นธรรม ซึ่งจะ
ส่งผลให้ปัจจัยในการสื่อสารการตลาดประสบผลส าเร็จมากยิ่งข้ึน 
 

2.ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 

                        1. ควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นทางการสื่อสารการตลาด
ของผู้บริโภค เช่น การบริหารและการให้การรับรองคุณภาพที่สามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้า
ได้ 
                        2. ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคต่อการบริโภคเบียร์ในสถานบริการ
ต่างๆ ตามความต้องการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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