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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นผู้บริโภค กลุ่มวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อกลยุทธ์ Break all Rules ของ U Beer 2) เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อ  
U Beer ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์ Break all 
Rules ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัย 
ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการเก็บข้อมูล  
จ านวน 400 ชุด กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มวัยรุ่น ชาย-หญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และเคยดื่ม U-Beer ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 15,001-25,000 บาท 
ต่อเดือน มีความถี่ในการบริโภค U Beer อยู่ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน ปริมาณการบริโภค
ต่อครั้งอยู่ที่ 2 กระป๋อง/ครั้ง สถานที่ท่ีซื้อ U-Beer เป็นประจ า คือ ร้านสะดวกซ้ือ มักดื่มที่บ้าน  
ดื่มเม่ือนัดพบปะเพ่ือนฝูง เหตุผลที่เลือกดื่ม U Beer เพราะรสชาติที่แตกต่าง และรู้จักจากสื่อ Social 
Media ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สมมติฐานที่ 1 การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Differentiation) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision) ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 สมมติฐานที่ 2 การสร้างความแตกต่างด้านแบรนด์ 
(Brand Differentiation) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision) ค่า Sig.
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กลยุทธ์ Break All Rules, ครำฟต์เบียร์ไทย, กำรตัดสินใจซื้อ, กลยุทธ์กำรตลำด 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study are 1) For study about consumer’s opinion 
about Break all rules strategy 2) For study about consumer’s buying decision in 
Bangkok 3) For analyze the affecting of Break all rules strategy to young consumer’s 
buying decision in Bangkok. The statistical values used for analyzing the obtained 
data are descriptive statistics such as frequencies, percentages, means and standard 
deviations. The research tool is a set of questionnaire. The samples used in this 
research are 400 young people who are live in Bangkok age between 20-30 years old 
and drink U Beer. 
 The result found that most of participants are males, age between 26-30 
years old, Bachelor degree graduated, business employees, personnel’s income per 
month between 15,001-25,000 baht. All factors correlated to consumer’s buying 
decision at 0.05 statistically significant level and affecting consumer’s buying decision 
at 0.00 
 
Keywords: Break All Rules Strategy, Craft Beer, Buying Decisions, Marketing Strategy 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและปัญหาของการวิจัย 
 ปัจจุบันเศรษฐกิจของประเทศไทยยังคงเติบโตไมํดีเทําควร ซึ่งสํงผลตํอเนื่องมาจากหลาย
ปัจจัย ทั้งปัญหาเศรษฐกิจ การเมืองที่ยืดเยื้อจากปีกํอน และการผันผวนของภาวะเศรษฐกิจโลก 
(ธนาคารไทยพาณิชย์, 2560) และหากพูดถึงประเภทธุรกิจทีส่ าคัญของไทยในปัจจุบัน นั้น ธุรกิจ
ประเภท SME ถือวํามีบทบาทอยํางมาก เพราะปัจจุบันกิจการ SME ของไทยมีจ านวนถึง 3 ล๎านราย 
และมีตัวเลขการจ๎างงานมากกวํา 11 ล๎านราย ถือเป็นสํวนส าคัญอยํางยิ่งในการสร๎างงาน สร๎างรายได๎ 
และเป็นปัจจัยหลักในการเติบโตของภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศ (สาลินี วังตาล, 2560)  
 หนึ่งในธุรกิจ SME ที่ก าลังมาแรงในปัจจุบันก็ คือ ธุรกิจคราฟต์เบียร์ไทย ซึ่งก าลังได๎รับ
ความนิยมอยํางมากในชํวงหลายปีที่ผํานมา ณ ปัจจุบันมีแบรนด์คราฟต์เบียร์ไทยเกิดข้ึนมากกวํา 60 
แบรนด์ และมีการคาดการณ์วําการเติบโตมูลคําตลาดคราฟต์เบียร์ไทยในปี 2560 จะสูงถึง 200 ล๎าน
บาท จากเมื่อปีที่แล๎วอยูํที่ 35 ล๎านบาท (ศิปปชัย กุลนุวงศ์, 2560) สํวนปัจจัยที่ท าให๎คราฟต์เบียร์ไทย
เริ่มได๎รับความนิยมนั้น ก็เนื่องมาจากการหลั่งไหลเข๎ามาของคราฟต์เบียร์นอกในชํวง 5 ปีที่ผํานมา จน
ท าให๎ผู๎ดื่มได๎ลิ้มลอง และรู๎จักเบียร์ประเภทตําง ๆ มากข้ึน จากเดิมที่เบียร์ไทยนิยมผลิตประเภทเดียว
คือ เบียร์ประเภท Lager  
 จากการที่ทางเลือกมีมากมายที่จะเลือกดื่มคราฟต์เบียร์สักขวด ดังนั้นผู๎ประกอบการ จึงยิ่ง
ต๎องให๎น้ าหนักกับปัจจัยตําง ๆ ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกของกลุํมผู๎บริโภค (Kotler, 2000) ได๎
กลําววํา การตัดสินใจเลือกซื้อของผู๎บริโภค คือ การที่เขาเริ่มตระหนักวํามีทางเลือกในการบริโภค
มากมาย และประเมินคําทางเลือกเหลํานั้น จากปัจจัยภายใน ซึ่งได๎แกํ การรับรู๎ แรงจูงใจ การเรียนรู๎ 
บุคคลิกภาพ และทัศนคติวําทางเลือกไหนคือสิ่งที่ต๎องการ โดยกระบวนการในการตัดสินใจมี 3 
ขั้นตอนหลัก ๆ (Schiffman & Kanuk, 2007 อ๎างใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556, หน๎า 23)  
1)ปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจ ได๎แกํ ข๎อมูล คํานิยม ทัศนคติ ที่มีตํอสินค๎านั้น ๆ 2) กระบวนการใน
การตัดสินใจ คือ การที่ผู๎บริโภคตระหนักวํามีทางเลือกมากกวํา 1 และน าปัจจัยข๎อมูลตําง ๆ ของแตํ
ละทางเลือกมาประเมินคํา และ 3) การตัดสินใจ 
 ในยุคที่ผู๎ดื่มเดิม และผู๎ดื่มหน๎าใหมํมีทางเลือกในการดื่มเบียร์ ทั้งประเภท และยี่ห๎อตําง ๆ
มากขึ้น และกลุํมวัยรุํน-วัยท างานถือเป็นกลุํมลูกค๎าหลักของผู๎บริโภคเครื่องดื่มประเภทเบียร์ ท าให๎แบ
รนด์เครื่องดื่มยักษ์ใหญํอยํางบริษัท บุญรอด บริวเวอร์รี่ ท าผลิตคราฟต์เบียร์ไทยแบรนด์ U Beer เพ่ือ
มาตีตลาดผู๎บริโภคกลุํมดังกลําว และแยํงสํวนแบํงการตลาดคืนมาจาก คูํแขํงคนส าคัญอยํางเบียร์ช๎างที่
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พ่ึงมีการปรับสูตร และภาพลักษณ์จนได๎ใจกลุํมวัยรุํนและวัยท างาน ด๎วย Viral ในตอนนั้น คือการให๎
ศิลปินดารา ถํายรูปคูํกับขวดเบียร์ช๎างโฉมใหมํ โดยในปี 2559 เบียร์ช๎างมีสํวนแบํงการตลาด 
อยูํถึง 41% แตํเมื่อมี U Beer เข๎ามาแขํงขันในตลาด สํวนแบํงการตลาดของสิงห์จึงเพ่ิมขึ้นเป็น 62% 
สํวนเบียร์ช๎างลดลงไปอยูํท่ี 38% (ออนวันเวย์, 2561) U Beer ถือได๎วําเป็นคราฟต์เบียร์ไทยใน Scale 
อุตสาหกรรม (เอส วุฒิกร, 2560)  ที่ถือได๎วําประสบความส าเร็จตั้งแตํชํวงแรก ๆ ในการเปิดตัวด๎วย
กลยุทธ์ “Break all Rules” ที่จะไมํท าตามต าราเดิมในการสร๎างเบียร์เลย ทั้งในแงํการสร๎างแบรนด์ 
วิธีการสื่อสาร ประเภทของเบียร์ ขนาดรวมไปถึงรสชาติของเบียร์ โดยโจทย์ที่ทางผู๎บริหารให๎กับทาง
ทีมท่ีสร๎าง U Beeer ขึ้นมาก็ คือ ซ้ าไหม เหมือนเดิมไหม ถ๎าซ้ า หรือเหมือนเดิมเราไมํท า  
 จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบวํา มีหลายงานวิจัยที่กลําวถึงเรื่องแบรนด์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์สํงผลตํอการเลือกซื้อ และความภักดีตํอแบรนด์ในเชิงบวก สํวนประสมทางการตลาด 
ประกอบด๎วยตัวผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางการจัดจ าหนําย หรือรูปแบบการสํงเสริมการขาย มีผลตํอ
พฤติกรรมการซื้อ และงานวิจัยสํวนใหญํจะพูดถึงเครื่องดื่มเบียร์ที่มีจ าหนํายทั่วไป มีรูปแบบเดิม 
รสชาติแบบเดิม และภาพลักษณ์แบบเดิม ๆ 
 ศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา (2555) พบวํา ผู๎บริโภคมีความเห็นตํอคุณคําแบรนด์
ของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ โดยรวมและการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ด๎านคุณภาพที่รับรู๎ ด๎านการเชื่อมโยง
ตราสินค๎า อยูํในระดับมาก สํวนด๎านความพักดีตํอตราสินค๎าอยูํในระดับปานกลาง 
 ธนานพ ในจิตร์, ภัคพงศ์ ปวงสุข และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2558) พบวํา ระดับ
ความส าคัญตํอสํวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู๎บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยูํในระดับมาก 
 ซึ่งยังไมํมีผู๎ศึกษาในสํวนของ U Beer เบียร์ไทยรูปแบบใหมํ ที่ทั้งรสชาติ รูปแบบ และ
วิธีการแตกตํางไปจากเดิมอยํางมาก ซึ่งสิ่งที่ U Beer ท านั้น ถือได๎วําเป็นการสร๎างแบรนด์ประสบ
ความส าเร็จได๎อยํางรวดเร็ว  
 ด๎วยข๎อมูลข๎างต๎นที่กลําวมาพบวํา ธุรกิจคราฟต์นั้นเติบโตอยํางมาก และผู๎บริโภคก็มีมากขึ้น
กวําเดิมมาก และกลุํมวัยรุํน วัยท างาน ก็เป็นกลุํมท่ีมีการบริโภคเบียร์เยอะมากท่ีสุด อีกท้ังผลการวิจัย
ที่ผํานมาในอดีต ยังบํงบอกวําสํวนประสมทางการตลาดตําง ๆ มีผลอยํางมีนัยยะส าคัญ ตํอการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการศึกษาแนวทางการสร๎างและท าธุรกิจนี้จาก U Beer ซึ่งเป็นคราฟต์เบียร์ ที่
ประสบความส าเร็จอยํางรวดเร็ว จะเป็นประโยชน์ในการท า และพัฒนาธุรกิจคราฟต์เบียร์ได๎อยํางมาก 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นผู๎บริโภค กลุํมวัยรุํนในกรุงเทพที่มีตํอกลยุทธ์ Break all 
Rules ของ U Beer 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพ 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์ Break all Rules ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ 
U Beer ของผู๎บริโภคกลุํมวัยรุํนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 U Beer จะได๎น าข๎อมูลการวิจัยไปพัฒนาตํอยอดจากข๎อมูลที่ได๎ท าการวิจัย เพื่อให๎
เข๎าถึงกลุํมวัยรุํนในกรุงเทพมหานครมากขึ้น 
 1.3.2 เพ่ือให๎ผู๎ประกอบการคราฟต์เบียร์ได๎น าข๎อมูลตําง ๆ ทั้งในด๎านผลิตภัณฑ์ และด๎าน 
แบรนด์ไปใช๎ เพ่ือให๎ดึงดูดกลุํมวัยรุํนให๎ตัดสินใจซื้อมากขึ้น 
 1.3.3 เพ่ือ เป็นแนวทางให๎นักวิจัยน าข๎อมูลปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทย 
ของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer ไปใช๎ในครั้งตํอไป 

 
 
 

 
 
 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การท างานวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทย 
ของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer ในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ได๎ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัย 
ที่เก่ียวข๎อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับกลยุทธ์ เบรคออลรูวส์ (Break All Rules) 
  2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) 
  2.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand 
Differentiation) 
 2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎี เกี่ยวกับกลยุทธ์ เบรค ออลรูวส์ (Break All Rules) 
 เบรค ออล รูวส์ (Break All Rules) เป็นกลยุทธ์ ที่ U Beer ใช๎เพื่อตํอสู๎ในตลาดเบียร์ไทย 
เพ่ือเจาะกลุํมวัยรุํนคนยุคใหมํ ซึ่งกฎของทฤษฎีนี้ คือ “ห๎ามท าอะไรซ้ าเหมือนเมื่อกํอนเด็ดขาด” 
 เนื่องจาก U Beer ต๎องการเจาะกลุํมเป้าหมายไปที่คนรุํนใหมํ จึงต๎องสร๎างผลิตภัณฑ์ให๎
แตกตํางไปจากเดิม เพ่ือให๎เข๎ากับพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ที่ผู๎บริโภค
นิยมบริโภคเบียร์ Lager ที่มีรสชาติเข๎มซึ่งเป็นเบียร์ประเภททั่วไปของเบียร์ไทย แตํปัจจุบันความนิยม
ในการบริโภคเปลี่ยนไปจากการเข๎ามาอยํางทํวมท๎นของเบียร์นอก ท าให๎คนรุํนใหมํนิยมบริโภคเบียร์ที่
มีรสชาติ อํอนนุํม สดชื่น ตามสไตล์เบียร์นอกมากกวํา ดังนั้น U Beer จึงท าการปรับรสชาติของเบียร์ 
ให๎มีรสชาติที่ดื่มงําย สดชื่น ตามสไตล์เบียร์นอก ในเรื่องของบรรจุภัณฑ์ก็มีการออกแบบในแนวคิดท่ี
ตํางไปจากเดิม เน๎นสไตล์โมเดิร์น และท าการออกไปตั้งแตํ ตัวขวด กระป๋อง ไปจนถึงลังที่บรรจุ และ
เลือกขนาดผลิตภัณฑ์ในการจ าหนํายให๎ตํางออกไป เพ่ือให๎แตกตํางจากของคํูแขํง ซึ่งจะเห็นได๎วําถึงแม๎ 
กลยุทธ์ที่ U Beer เลือกน ามาใช๎ คือ Break All Rule นั้นเป็นกลยุทธ์ใหมํ ที่ไมํได๎มีอ๎างอิงจากแนวคิด 
ทฤษฎีตําง ๆ ในอดีต แตํหากพิจารณาจริง ๆ แล๎วแกํนแท๎ของกลยุทธ์นี้ก็ คือ กลยุทธ์การสร๎างความ
แตกตําง (Differentiation Strategy) ทั้งความแตกตํางของตัวผลิตภัณฑ์ และความแตกตํางในเรื่อง
ของแบรนด์นั่นเอง ซึ่ง Michael Porter กูรูด๎านการท ากลยุทธ์ได๎ให๎แนวคิดในเรื่องนี้วํา การจะท า
ธุรกิจ ให๎ประสบความส าเร็จเราจะต๎องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และกลุํมเป้าหมาย ซึ่งมี 
3 กลยุทธ์หลัก ๆ คือ 1) กลยุทธ์ด๎านต๎นทุน (Cost Leadership Strategies) 2) กลยุทธ์การสร๎าง
ความแตกตําง (Differentiation Strategies) 3) กลยุทธ์การมุํงเน๎น (Focus Strategies) ซึ่งกลยุทธ์
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สร๎างความแตกตําง (Differentiation Strategies) คือ กลยุทธ์ที่จะต๎องสร๎างความแตกตํางให๎สินค๎า 
หรือบริการของเรา เพ่ือให๎สินค๎าหรือบริการของเรามีเอกลักษณ์ และสามารถครองใจลูกค๎าได๎ 
 2.2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่องค์กรสร๎างสรรค์มาเพ่ือเสนอขาย ซึ่งสามารถอยูํได๎ใน
รูปแบบสินค๎า หรือบริการเพ่ือสนองความจ าเป็น (Need) หรือความต๎องการ (Want) ของลูกค๎าที่เป็น
กลุํมเป้าหมาย เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายมีความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์จะขายได๎นั้นจะต๎องมีคุณประโยชน์
หรือคุณคํา การก าหนดกลยุทธ์ในด๎านของตัวผลิตภัณฑ์จะต๎องค านึงถึงสิ่งตําง ๆ ดังตํอไปนี้ 
  2.2.1.1 ความแตกตํางของตัวผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) คือ การสร๎าง
ความแตกตํางให๎กับสินค๎า หรือบริการของเราเพ่ือให๎แตกตํางจากคํูแขํง และสร๎างความพึงพอใจให๎กับ
ผู๎บริโภคอยําง U Beer ซึ่งจะตอบโจทย์ข๎อนี้อยํางชัดเจน เนื่องจาก U Beer สร๎างความแตกตํางจาก
เบียร์ยี่ห๎ออ่ืน ๆ ในหลาย ๆ แงํ เพื่อตอบโจทย์กลุํมลูกค๎าวัยรุํนที่ก าลังหายไปจากเบียร์ยี่ห๎อเดิมที่มีอยูํ 
  2.2.1.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็นการพิจารณา
ผลิตภัณฑ์ ถึงคุณลักษณะตําง ๆ เพือ่น ามาก าหนดผลิตภัณฑ์ให๎ได๎มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการกลุํมเป้าหมาย โดยสามารถแบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
   1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ คุณประโยชน์หลักท่ีกลุํมเป้าหมายจะได๎รับ
โดยตรงจากตัวสินค๎า หรือบริการ 
   2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หมายถึง รูปลักษณ์ หรือลักษณะ
ภายนอกที่สามารถสัมผัสรับรู๎ได๎โดยกลุํมเป้าหมาย ซึ่งเป็นจุดที่เชิญชวนกลุํมเป้าหมายให๎ตัดสินใจซื้อ
ได๎งํายขึ้น ซึ่งรูปลักษณ์ของ U Beer ก็แตกตํางจากเบียร์ยี่ห๎ออ่ืนอยํางมาก ทั้งรูปแบบ การใช๎สีสัน 
   3) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) สิ่งที่กลุํมเป้าหมายคาดหวังที่จะ
ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ และใช๎เป็นสิ่งชํวยตัดสินใจในการซื้อ ด๎วยกลุํมเป้าหมายของ U Beer เป็น
กลุํมวัยรุํนที่ตัวเลือกในการบริโภคมากมาย และพฤติกรรมการดื่มรวมถึงรสนิยมการดื่ม แตกตํางจาก
เมื่อกํอน U Beer จึงท าการปรับสูตรเพื่อให๎ดื่มงําย สดชื่น ตอบโจทย์กลุํมเป้าหมาย 
   4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ ผลประโยชน์ที่กลุํมเป้าหมายจะ
ได๎รับเพิ่มเติม เมื่อท าการซื้อสินค๎า 
   5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ การพัฒนาหรือ
ปรับเปลี่ยนในสํวนของผลิตภัณฑ์ควบ เพ่ือตอบสนองความต๎องการในอนาคตของกลุํมเป้าหมาย 
  2.2.1.3 การก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ์ (Product Position) เป็นการบอกวําในตลาด
การค๎าผลิตภัณฑ์ของเราอยูํ ณ จุดไหน เพ่ือให๎เกิดความแตกตํางจากคํูแขํง และสร๎างคุณคําในจิตใจ
ของผู๎บริโภคหรือกลุํมเป้าหมายมีวิธีการ ดังนี้ 
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   1) ก าหนดโดยค านึงถึงราคาและคุณภาพ 
   2) ก าหนดโดยค านึงถึงผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ 
   3) ก าหนดโดยคุณสมบัติและประโยชน์ที่ได๎รับ 
   4) ก าหนดโดยลักษณะการใช๎งาน 
 ซ่ึง U Beer ค านึงถึงผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ เราสร๎างความใหมํเพ่ือให๎ผู๎บริโภค ได๎รับความพึงพอใจ
มากทีสุ่ดเพราะ U Beer ไมํใชํเบียร์ของเรา แตํเป็นเบียร์ของ U เบียร์ของคุณ 
  2.2.1.4 การพัฒนาสินค๎า (Product Development) คือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให๎
ใหมํ และดีขึ้นเพ่ือที่จะตอบสนองความต๎องการของกลุํมเป้าหมายได๎ดีขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ใหมํจะมี
คุณลักษณะ ดังตํอไปนี้ 
   1) มีความเป็นเอกลักษณ์ (Innovated Product) เป็นผลิตภัณฑ์ใหมํซึ่งมีความ
แตกตํางไปจากเดิม และตอบสนองความต๎องการเดิม หรือความต๎องการใหมํของกลุํมเป้าหมายได๎ เชํน
ในรายของ U Beer ได๎ท าการปรับเปลี่ยนใหมํทั้งหมด เพื่อตอบสนองรสนิยม และพฤติกรรมการดื่ม
ของคนวัยรุํน ซึ่งความแตกตํางของ U Beer กับเบียร์ยี่ห๎ออ่ืน ๆ ก็จะแตกตํางกันตั้งแตํ รสชาติ 
ภาพลักษณ์ และรูปแบบ  
   2) ปรับปรุงใหมํ (Modified Product) เป็นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหมํ ให๎มี
ลักษณะแตกตํางไปจากเดิม 
   3) เลียนแบบ (Me-too) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํแล๎วในตลาด แตํองค์กรเราพ่ึงจะท า
การผลิต 
  2.2.1.5 กลยุทธ์สํวนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) คือ การก าหนดกลยุทธ์ ซึ่งมี
องค์ประกอบ ดังนี้ 
   1) การขยายสํวนผลิตภัณฑ์ (Expansion of Product Mix) คือ เพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่เรา
ท าการผลิต อาจจะเป็นการเพิ่มรุํน หรือประเภทจากสํวนประสมที่มีอยูํเดิม ซึ่งสายการผลิตที่เพ่ิม
ขึ้นมาใหมํนี้ อาจจะเหมือนโดยเกี่ยวข๎องหรือไมํก็ได๎กับสายการผลิตเดิมที่มีอยูํ 
   2) การลดสํวนประสมผลิตภัณฑ์ (Contraction of Product Mix) การลด
สายการผลิตบางรายการ หรือทั้งสายการผลิตของผลิตภัณฑ์ที่ขาดทุน 
   3) การปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํเดิม (Alteration of Existing Product) คือ 
การปรับปรุงหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมให๎ทันสมัยมากข้ึน โดยการปรับปรุงตัวผลิตภัณฑ์เอง หรือ
ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ 
   4) การขยายสูํตลาดสํวนบนและลําง (Trading Up and Trading Down) การ
ขยายสูํตลาดสํวนบน หมายถึง การเปลี่ยนตลาดจากตลาดเดิม ไปเป็นตลาดที่สูงขึ้น โดยการเพ่ิม 
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพของผลิตภัณฑ์สูงขึ้นโดยใช๎สายการผลิตเดิม และท าการก าหนดราคาให๎สูงขึ้น
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ด๎วยการขยายเข๎าสูํตลาดสํวนลําง หมายถึง การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่ าลงกวําเดิม เพ่ือเจาะ
ตลาดกลุํมลํางโดยมีราคาขายที่ถูกลง 
 ในสํวนของ U Beer เป็นการใช๎กลยุทธ์แบบการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํเดิม
(Alteration of Existing Product) ซึ่งเป็นการปรับปรุงทั้งผลิตภัณฑ์ และแบรนด์เพ่ือให๎ตอบโจทย์
กลุํมเป้าหมายมากขึ้น 
 ในสํวนของการสร๎างแบรนด์ในอดีต แบรนด์ผลิตภัณฑ์เบียร์ของไทยจะนิยมท าแบรนด์ โดย
ใช๎สัตว์ตําง ๆ เชํน ช๎าง สิงห์ เสือดาว ม๎า แตํ U Beer เลือกที่จะท าตํางออกไป เพ่ือไมํให๎เป็นการท าซ้ า
แบบเดิม ซึ่งชื่อที่ให๎ชื่อวํา U Beer นี้ก็เพราะต๎องการให๎เป็นเบียร์ของคุณ เบียร์ของทุกคน จากเดิม 
แบรนด์เบียร์ตําง ๆ ของไทยในอดีตจะสร๎างภาพลักษณ์ให๎ดูเป็นผู๎ใหญํ เป็นต านานแตํ U Beer สร๎าง
ภาพลักษณ์ให๎ดูสนุกโมเดิร์น ออกจากกรอบผํานองค์ประกอบของแบรนด์ในทุกสํวน 
 2.1.2 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand 
Differentiation) 
  1) ตราสินค๎า คือ ชื่อ (Name) ค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) หรือสัญลักษณ์ 
(Symbol) ที่ผสมผสาน และสร๎างสรรค์ขึ้นเพ่ือระบุถึงตัวสินค๎า หรือบริการของผู๎ใด หรือกลุํมใดกลุํม
หนึ่ง ให๎สามารถแยกออกจากคูํแขํงได๎ ตราสินค๎าที่ดีไมํเพียงแตํบํงบอกตัวตนเทํานั้น แตํยังสามารถ
ถํายทอดความรู๎สึกไปให๎แกํผู๎บริโภคหรือผู๎ที่พบเห็นถึง 4 ระดับ คือ คุณลักษณะ (Attribute) 
คุณประโยชน์ (Benefit) คุณคํา (Value) และบคุลิกภาพ (Personality) ตราสินค๎าเป็นสิ่งที่มี
เอกลักษณ์และความเฉพาะตัว ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะชํวยให๎ผู๎บริโภคจดจ า และแยกแยะธุรกิจของเราออก
จากคํูแขํงได๎ ซึ่งหากเปรียบความเป็นเอกลักษณ์นี้กับคน ก็คือ DNA นั่นเอง ที่แตํละคนจะมี DNA ที่
แตกตํางกัน (เพ็ญโสภา ปิ่นพง, 2554, หน๎า 21) 
  2) ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand Image) คือ ความรู๎สึกตํอตราสินค๎าใด ๆ ที่เกิดข้ึนใน
ใจของผู๎บริโภค จากการรับรู๎ภาพรวมทั้งหมดของตราสินค๎า ทั้งในสํวนที่สัมผัสได๎ และสัมผัสไมํได๎ เป็น
ความรู๎สึกจากกรรับรู๎ของผู๎บริโภค ซึ่งเกิดจากการผสมผสานกันของตัวผลิตภัณฑ์ คุณลักษณะหรือ
คุณสมบัติทางด๎านอารมณ์ อาจกลําวได๎วําผู๎บริโภคจะท าการประเมินคุณคําตราสินค๎าจากหลาย
องค์ประกอบในภาพลักษณ์ตราสินค๎า และทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าก็เกี่ยวข๎องกับ 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎านี้ด๎วย ในกรณีของ U Beer สร๎างแบรนด์โดยไมํยึดติดแบบแผนที่ผํานมาในอดีต 
ใช๎รูปแบบและสีสัที่สดใส ทันสมัย และคํอนข๎างยืดหยุํน เพื่อให๎เข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย ท าให๎เป้าหมาย
รู๎สึกวํา U Beer เป็นเบียร์ของ You เป็นเบียร์ของคุณ ที่พร๎อมจะมีความสุขไปกับคุณ 
  3) ต าแหนํงตราสินค๎า (Brand Position) คือ การบอกจุดต าแหนํงของตราสินค๎า เพ่ือ
สื่อสารไปถึงกลุํมเป้าหมายวําสินค๎านั้นมีข๎อดี ข๎อเสีย ระดับคุณภาพ และราคาแตกตํางจากคํูแขํง
อยํางไร 
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2.2 แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได๎พูดถึงกระบวนการการตัดสินใจของผู๎บริโภควํา มีทั้งหมด 5 
ขั้นตอน คือ 
 2.2.1 การตระหนักถึงความต๎องการ 
 2.2.2 การเสาะแสวงหาขําวสาร 
 2.2.3 การประเมินทางเลือก 
 2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
 2.2.5 พฤติกรรมหลังซื้อ 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อนี้จะเกิดขึ้นนานตํอเนื่อง และอาจจะครบทั้ง 5 ขั้นตอน ในกรณี
ที่ผู๎บริโภคก าลังจะตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีเรียกวํา สินค๎าทุํมเทความพยายามสูง แตํหากผู๎บริโภคจะซื้อ
สินค๎าท่ีมีการใช๎อยูํเป็นกิจวัตร ผู๎บริโภคมักข๎ามหรือสลับบางขั้นตอน เนื่องจากเป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าทํุมเทความพยายามต่ า โดย 5 ขั้นตอนในกระบวนการการตัดสินใจมีรายละเอียด ดังนี้ 
 2.2.1 การตระหนักถึงความต๎องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนท่ีผู๎ซื้อรู๎สึกถึงความ
จ าเป็น หรือความต๎องการ ซึ่งอาจเกิดจากการถูกกระตุ๎นจากภายใน เชํน ความหิว ความกระหาย ใน
ระดับท่ีมากพอ จนกลายเป็นแรงขับดัน หรืออาจจะถูกการกระตุ๎นจากภายนอก เชํน การลดราคา 
หรือ กิจกรรมทางการตลาด 
 2.2.2 การเสาะแสวงหาขําวสาร (Information Search) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภค
มีความต๎องการ จึงท าการหา ขําวสารข๎อมูลตําง ๆ เชํน เมื่อเกิดความหิวแล๎วก็จะเริ่มหาร๎านอาหารที่
อยากทาน โดยอาจจะเป็นหาจากในอินเตอร์เน็ต 
 2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนท่ีผู๎บริโภค ท าการ
ประเมินทางเลือกจากข๎อมูลตําง ๆ ที่ได๎รับรู๎จากการเสาะแสวงหา ทั้งเรื่องของตัวผลิตภัณฑ์หรือ
บริการตราสินค๎า ชื่อเสียง หรือกิจกรรมทางการตลาดตําง ๆ แล๎วน ามาเปรียบเทียบกัน เชํน หลังจาก
ที่เราหิวจนเกิดความอยากทานอาหาร และท าการแสวงหาข๎อมูลร๎านอาหารตําง ๆ จากใน
อินเทอร์เน็ตแล๎วก็น าข๎อมูลที่ได๎มาเปรียบเทียบถึงเมนูอาหาร ที่ตั้งของร๎าน ราคาตําง ๆ เพื่อประเมิน
วําร๎านไหนจะตอบโจทย์ความต๎องการได๎มากท่ีสุด  
 2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนในการตัดสินใจเลือกซ้ือตาม
ทางเลือกท่ีชอบ เชํน เมื่อประเมินทางเลือกแล๎วพบวําร๎านอาหาร A เดินทางสะดวกท่ีสุด เมนูอาหาร
นําทาน และราคาอยูํในชํวงที่รับได๎ก็ตัดสินใจไปทานอาหารที่ร๎าน A 
 2.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนที่เกิดหลังจากท่ี
ผู๎บริโภคท าการซื้อสินค๎าหรือบริการแล๎วซึ่งผู๎ซื้อจะเกิดความพอใจหรือไมํ ขึ้นอยูํกับความคาดหวังของ
ผู๎บริโภค และความพึงพอใจที่ได๎รับจากสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ  
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงกรอบแนวคิดการวิจัยที่มีตัวแปรต๎น คือ Break all rules Strategy 
ซึ่งได๎แกํ การสร๎างความแตกตําง ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความ
แตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) ที่มีผลตํอตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision) 
 Brand (ตราสินค๎า) ที่ดีจะสามารถท าการสื่อสารไปถึงลูกค๎า และชํวยให๎ลูกค๎าท าการ
เปรียบเทียบกํอนการตัดสินใจซื้อ ในกรณีท่ีลูกค๎ามีระยะเวลา และกระบวนการในการตัดสินใจเพียง
เล็กน๎อย (Kotler, 2000) ตราสินค๎าจะสามารถจ าแนกได๎ ดังนี้ 
  1) Brand Attribute (รูปรํางหน๎าตาที่ท าให๎เกิดการจดจ า) 
  2) Brand Benefit (การบํงบอกถึงคุณประโยชน์ของสินค๎าหรือบริการ) 
  3) Brand Value (คือคุณคําท่ีผู๎บริโภครู๎สึกเมื่อได๎ใช๎ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ) 
  4) Brand Personality (บุคลิกภาพของแบรนด์) 
  5) Product Strategy (กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์) 
 เป็นการวางกลยุทธ์ด๎านผลิตภัณฑ์ซึ่งมีด๎วยกันหลายแนวทางเชํน กลยุทธ์สร๎างความแตกตําง
(Differentiation) กลยุทธ์ต๎นทุนต่ า (Cost Leadership) หรือกลยุทธ์ความหลากหลาย (Diversity) 
โดย U Beer นั้นเลือกใช๎กลยุทธ์สร๎างความแตกตําง (Differentiation) ดังนี้  
  1) การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
  2) การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) 
 ซึ่งทั้ง 2 กลยุทธนี้สํงผลให๎ U Beer มีความแตกตํางจากคํูแขํงอยํางชัดเจน ซึ่งคาดวําทั้ง 2 
ข๎อ คือ สิ่งที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคให๎การตอบรับ U Beer เป็นอยํางดี 

กลยุทธุ์เบรกออลรูวส์ (Break all rules Strategy) 

1. การสร๎างความแตกตํางด๎วยผลิตภัณฑ์  

(Product Differentiation) 

2. การสร๎างความแตกตํางด๎วยแบรนด์  

(Brand Differentiation) 

การตัดสินใจซื้อ  

(Buying Decision) 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.4.1 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buying Decision) 
 2.4.2 การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เป็นการอธิบายวิธีวิจัยที่ใช๎ในครั้งนี้ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบไปด๎วย ประชากร 
และกลุํมตัวอยําง เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข๎อมูล การแปรผล ข๎อมูลวิธีการทาง
สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล และทดสอบสมมติฐานในการศึกษา เพ่ือศึกษาปัจจัยที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทยของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํนกรณีศึกษา U Beer ซึ่งมีข้ันตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุํมตัวอยําง 
 3.3 เครื่องมือในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.5 การเก็บรวบรวมข๎อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข๎อมูล  
 3.7 การแปรผลข๎อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือใช๎เก็บข๎อมูลจาก
กลุํมเป้าหมายของ U Beer โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได๎แกํ ชาย-หญิง ชาวไทย ซึ่งอาศัยอยูํในประเทศไทย ที่อาศัยอยูํใน
กรุงเทพมหานคร อายุระหวําง 20-30 ปี มีจ านวน 845,003 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน  
ธันวาคม 2560) ซึ่งกลุํมบุคคลเหลํานี้เป็นกลุํมเป้าหมายของ U Beer 
 กลุํมตัวอยํางของการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ กลุํมวัยรุํน ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งเป็น
กลุํมเป้าหมายหลักในการท าการตลาดของ U Beer เพศชาย-หญิง ที่มีอายุระหวําง 20-30 ปี ในพื้นที่
เขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุํมตัวอยําง คือ ประชากรในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและหญิงที่มีชํวงอายุ
ระหวําง 20-30 ปี เนื่องจากเป็นชํวงวัยรุํนตอนปลาย และตามกฎหมายไทยผู๎ที่จะสามารถบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได๎จะต๎องมีอายุตั้งแตํ 20 ปี บริบูรณ์ข้ึนไป ผู๎วิจัยได๎ท าการก าหนดขนาดของกลุํม
ตัวอยํางโดยการค านวณจากสูตรของ Yamane (1967) โดยมีระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และยอมให๎มี
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณคําไมํเกิน 5% ซึ่งค านวณได๎จากสูตร 
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   n =𝑍² 

         4𝑒² 
 เมื่อ  n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
   Z = 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
   E = ระดับคําความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได๎ก าหนดไว๎ไมํเกิน 5% 
 แทนคําในสูตรได๎ ดังนี้ 
   n = (1.96)²  
    4(0.05)² 
   n = 384.16 
 ดังนั้น จ านวนกลุํมตัวอยํางจะได๎เทํากับ 385 ตัวอยําง และเพ่ือป้องกันการสูญเสียของ
แบบสอบถามซึ่งอาจจะมีคุณสมบัติของแบบสอบถามไมํครบถ๎วนสมบูรณ์ จึงท าการเก็บตัวอยํางเพ่ิม
แบบสอบถามเป็นตัวอยํางทั้งหมด 400 ตัวอยําง ซึ่งตัวอยํางที่ได๎นั้นผู๎วิจัยเลือกใช๎วิธีการสุํมตัวอยําง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยเรียงล าดับ 2 ขั้นตอน คือ 1) การสุํมตัวอยํางโดยใช๎
ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะสุํมแจกแบบสอบถามให๎กับผู๎ตอบแบบสอบถาม
ภายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ตามบริเวณรถไฟฟ้าทั้ง BTS และ MRT ที่มีผู๎คนใช๎สัญจรมาก และ  
2) แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะมีค าถามคัดดกรองในเรื่องของอายุ และ
พฤติกรรมการบริโภค 
 
3.3 เครื่องมือในการวิจัย 
 ผู๎วิจัยจะใช๎แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งจะมี
ขัน้ตอน การสร๎างแบบสอบถาม ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาข๎อมูล และวิธีการในการท ากลยุทธ์ Break All Rules และทฤษฎีตําง ๆ ที่
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เพ่ือสร๎างแบบสอบถาม 
 3.3.2 ก าหนดขอบเขตแบบสอบถาม เพื่อคัดกรองให๎ได๎กลุํมเป้าหมาย และค าตอบที่
คาดหวัง เพ่ือสร๎างแบบสอบถามโดยตัวแบบสอบถามจะประกอบด๎วย 5 สํวน คือ 
  1) ข๎อมูลสํวนบุคคล 
  2) พฤติกรรมการบริโภค 
  3) ความคิดเห็นที่มีตํอการสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) 
  4) ความคิดเห็นที่มีตํอการสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) 
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  5) การตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทยของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer 
 โดยตัวแบบสอถามจะใช๎ค าถามแบบ มาตราสํวนประมาณคํา (Rating Scales) 5 ล าดับ ซึ่ง
จัดอยูํในระดับการวัดข๎อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีเกณฑ์การให๎คะแนน ดังตํอไปนี้ 
   5 หมายถึง ระดับความเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
   4 หมายถึง ระดับความเห็นด๎วย 
   3 หมายถึง ระดับไมํแนํใจ 
   2 หมายถึง ระดับความไมํเห็นด๎วย 
   1 หมายถึง ระดับความไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอข๎อเสนอแนะ และน ามา
ปรับปรุงแบบสอบถาม 
 3.3.4 หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามจนสมบูรณ์แล๎ว ก็น าไปสอบถามกับกลุํมตัวอยําง โดย
การก าหนดกลุํมตัวอยําง ก าหนดโดยใช๎ตารางการค านวณหาขนาดกลุํมตัวอยํางของ Taro Yamane 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ระดับความคลาดเคลื่อน +-5% ซึ่งได๎ขนาดกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน  
ซึ่งจะท าการสุํมกลุํมตัวอยําง โดยต๎องเป็นผู๎ที่ 1) ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) เคยดื่มผลิตภัณฑ์ U 
Beer 3) มีอายุระหวําง 20-30 ปี ซึ่งหากผู๎ตอบแบบสอบถามขาดคุณสมบัติข๎อใดข๎อหนึ่ง จะไมํน า
ข๎อมูลนั้น ๆ มาท าการวิจัยตํอ 
 3.3.5 น าแบบสอบถามที่เก็บมาท้ังหมดมาใช๎วิเคราะห์เพื่อน ามาใช๎งาน 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู๎วิจัยเช็คคุณภาพของเครื่องมือด๎วยการทดลองเก็บแบบสอบถาม จ านวน 40 ชุด และ 
น ามาวิเคราะห์หาคําความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช๎วิธีหาคําสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค
(Cronbach, 1974) ผู๎วิจัยใชก๎ารพิจารณาคําสัมประสิทธิ์ของครอนบาค มีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: ผลการตรวจสอบคําความเชื่อมั่นของตัวแปร 
 

ปัจจัย คําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

n=40 n=400 

1. การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์  
(Product Differentiation) 
2. การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์  
(Brand Differentiation) 
3. การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 

0.713 
0.853 
0.890 

0.735 
0.816 
0.855 

 
 จากตาราง 3.1 คําสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามเมื่อใช๎กับกลุํม
ตัวอยําง จ านวน 40 ชุด ปัจจัยที่ 1 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) ได๎คําอยูํที่ 0.713 ปัจจัยที่ 2 การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand 
Differentiation) ได๎คําอยูํที่ 0.853 ปัจจัยที่ 3 การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ได๎คําอยูํที่ 0.890 
ทั้ง 3 ปัจจัยมีคําความเชื่อมั่นอยูํในเกณฑ์ที่ยอมรับได๎ และกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 ปัจจัยที่ 1 การ
สร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ได๎คําอยูํที่ 0.735 ปัจจัยที่ 2 การสร๎าง
ความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) ได๎คําอยูํที่ 0.816 ปัจจัยที่ 3 การตัดสินใจซื้อ 
(Buying Decision) ได๎คําอยูํที่ 0.855 ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยมีคําอยูํในเกณฑ์ที่ยอมรับได๎ คือ มีคําตั้งแตํ 0.50 
ขึ้นไป (Hinton, Brownlow, McMurray & Cozens, 2004) 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 ผู๎วิจัยจะท าการแจกแบบทั้งทาง Offline และ Online โดยทาง Offline จะท าการ
แจกแบบสอบถามตามพ้ืนที่ตามได๎กลําวไว๎ข๎างต๎น สํวนทางออนไลน์จะท าการสํงแบบสอบถาม ผําน 
Google Form โดยสํงทาง Link ให๎กับกลุํมเป้าหมายผํานชํองทาง Social Media เชํน Line หรือ 
Facebook เป็นต๎น เนื่องจากกลุํมเป้าหมายวัยรุํนมีการใช๎สื่อ Social Media อยํางมาก เป็นกลุํมชํวง
อายุที่ใช๎ Internet และ Social Media มากที่สุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2562) โดยจะคัดกรองให๎ได๎กลุํมเป้าหมายตามที่ระบุไว๎ โดยมีค าถามคัดกรองถึงอายุ การดื่ม U Beer 
และจะเก็บรวบรวมผลผํานแพลตฟอร์มของ Google 
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 3.5.2 ตรวจสอบแบบสอบถามทั้งหมด ถึงความถูกต๎อง และความครบถ๎วนของข๎อมูลแล๎ว
น ามาก าหนดรหัสค าตอบ เพ่ือท าการวิเคราะห์ประมวลผลตํอไป 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข๎อมูลและอธิบายผลการวิจัย ผู๎วิจัยจะใช๎เครื่องมือทางสถิติ ดังนี้ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณา จะใช๎ส าหรับอธิบายเกี่ยวกับข๎อมูลทั่วไป เชํน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได๎เฉลี่ย และพฤติกรรมการบริโภคตําง ๆ เชํน ความถี่ในการบริโภค หรือจ านวนในการ
บริโภคตํอครั้ง ซึ่งข๎อมูลดังกลําวไมํสามารวัดเป็นมูลคําได๎ ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสมจะใช๎อธิบาย คือ 
คําความถ่ี และร๎อยละ 
 3.6.2 สถิติเชิงอ๎างอิง โดยจะใช๎การวิเคราะห์สมการถดถอย (Simple Regression) เพ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระ คือ การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) และการสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) กับตัวแปรตาม
คือ การตัดสินใจของผู๎บริโภค และใช๎การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจของผู๎บริโภคกับตัวแปรอิสระ
ตั้งแตํ 2 ขึ้นไป เพ่ือน ามาใช๎วิเคราะห์และทดสอบสมติฐานวํา 
  1) การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buying Decision) หรือไมํ 
  2) การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หรือไมํ 
 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 การแปรผลข๎อมูล ผู๎วิจัยได๎ท าการแบํงชํวงชั้นของการแปรผลข๎อมูลด๎วยการใช๎สูตรค านวณ
และค าอธิบายส าหรับแตํละชํวงชั้น (ศิริลักษณ์ สุวรรณวงศ์, 2555) ดังนี้ 
 
 อัตรภาคชั้น = (คําสูงสุด-คําต่ าสุด)/จ านวนชั้น 
                      = (5-1)/5 
                      = 0.8 
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 ชํวงชั้น                                 ค าอธิบาย 
 4.24 - 5.00                            มากที่สุด 
 3.43 - 4.23                            มาก 
 2.62 - 3.42                            ปานกลาง 
 1.81 - 2.61                            น๎อย 
 1.00 - 1.80                            น๎อยที่สุด 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศกึษากลยุทธ์ Break All Rules ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์
ไทยของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer ผู๎วิจัยน าเสนอการวิเคราะห์ตามรายละเอียด ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลสํวนบุคคล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 4.3 การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ของ U Beer 
 4.4 การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ U Beer 
 4.5 การวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ U Beer 
 4.6 ผลการวิเคราะห์ข๎อมูลตามสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางที ่4.1: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ชาย 206 51.5 

หญิง 194 48.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.1 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มี 206 คน เป็นเพศชาย ซึ่งคิดเป็น 
ร๎อยละ 51.5 และมี 194 คน เป็นเพศหญิง คิดเป็นร๎อยละ 48.5 
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ตารางที ่4.2: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

20-25 ปี 135 33.8 

26-30 ปี 265 66.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.2 จากจ านวน 400 คน มีทั้งหมด จ านวน 265 คน ที่มีชํวงอายุ อยูํระหวําง 
26-30 ปี คิดเป็นร๎อยละ 66.3 ของผู๎ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และมีผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
135 คน ที่มีชํวงอายุอยูํระหวําง 20-25 ปี คิดเป็นร๎อยละ 33.8  
 
ตารางที ่4.3: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ต่ ากวําปริญญาตรี 54 13.5 

ปริญญาตรี 285 71.3 

สูงกวําปริญญาตรี 61 15.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.3 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน มีผู๎ที่มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีมี จ านวนมากที่สุด คือ 285 คน คิดเป็นร๎อยละ 71.3 รองลง คือ ระดับสูงกวําปริญญาตรีมี จ านวน 
61 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.3 และรองลงมา คือ ระดับต่ ากวําปริญญาตรีมี จ านวน 54 คน คิดเป็น  
ร๎อยละ 13.5 
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ตารางที ่4.4: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

นักศึกษา 38 9.5 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 45 11.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 263 65.8 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว 46 11.5 

อ่ืน ๆ 8 2 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.4 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน
มากที่สุด คือ 263 คน คิดเป็นร๎อยละ 65.8 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจสํวนตัว มีจ านวน 46 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 11.5 อันดันสอง คือ ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 45 คนคิดเป็น ร๎อยละ 11.3 
อันดับสาม คือ นักศึกษา มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.5 และสุดท๎าย คือ ผู๎ที่ประกอบอาชีพ 
อ่ืน ๆ มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร๎อยละ 2 
 
ตารางที ่4.5: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับเงินเดือน 
 

ระดับเงินเดือน จ านวน (คน) ร๎อยละ 

น๎อยกวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 51 12.8 

15,001-25,000 บาท 177 44.3 

25,001-35,000 บาท 123 30.8 

มากกวํา 35,000 บาทข้ึนไป 49 12.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที ่4.5 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน ที่มีระดับเงินเดือนระหวําง  
15,001-25,000 มากที่สุด คือ 177 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.3 อันดับสอง คือ ระดับเงินเดือน  
ระหวําง 25,001-35,000 จ านวน 123 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.8 อันดับสาม คือ น๎อยกวําหรือเทํากับ 
15,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.8 และสุดท๎าย คือ ผู๎ที่มีรายได๎ มากกวํา 35,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 49 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.8 

 
ตารางที ่4.6: แสดงข๎อมูลผู๎ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม สถานภาพผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานะ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

โสด 328 82.0 

แตํงงานแล๎ว 69 17.0 

หยําร๎าง 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.6 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่เป็นโสดมากท่ีสุด จ านวน 328 คน 
คิดเป็น ร๎อยละ 82.0 รองลงมา คือ แตํงงานแล๎ว จ านวน 69 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.0 และสุดท๎าย  
คือ หยําร๎าง จ านวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 
ตารางที ่4.7: แสดงจ านวนและคําร๎อยละความถ่ีในการบริโภค U Beer ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

ความถี่ในการบริโภค จ านวน (คน) ร๎อยละ 

น๎อยกวําหรือเทํากับ 1 ครั้งตํอเดือน 175 43.8 

1-2 ครั้งตํอเดือน 134 33.5 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.7 (ตํอ): แสดงจ านวนและคําร๎อยละความถี่ในการบริโภค U Beer ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

ความถี่ในการบริโภค จ านวน (คน) ร๎อยละ 

3-4 ครั้งตํอเดือน 59 14.8 

5-6 ครั้งตํอเดือน 15 3.8 

7-8 ครั้งตํอเดือน 11 2.8 

มากกวํา 9 ครั้งตํอเดือน 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.7 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่บริโภค U Beer น๎อยกวําหรือ
เทํากับ 1 ครั้งตํอเดือน จ านวนมากที่สุด คือ 175 คน คิดเป็นร๎อยละ 43.8 อันดับสอง คือ 1-2 ครั้ง 
ตํอเดือน มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.5 อันดับสาม คือ 3-4 ครั้งตํอเดือน มีจ านวน 59 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 14.8 อันดับสี่ คือ 5-6 ครั้งตํอเดือน จ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 อันดับห๎า  
คือ 7-8 ครั้งตํอเดือน จ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.8 และน๎อยที่สุด คือ มากกวํา 9 ครั้งตํอเดือน 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.5 

 
ตารางที ่4.8: แสดงจ านวนและคําร๎อยละปริมาณการบริโภคตํอครั้งของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

ปริมาณตํอครั้ง จ านวน (คน) ร๎อยละ 

1 กระป๋อง/ครั้ง 111 27.8 

2 กระป๋อง/ครั้ง 162 40.5 

3 กระป๋อง/ครั้ง 85 21.8 

มากกวําหรือเทํากับ 4 กระป๋อง/ครั้ง 42 10.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที ่4.8 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่บริโภค U Beer 2 กระป๋อง/ครั้ง 
มากที่สุด 162 คน คิดเป็นร๎อยละ 40.5 อันดับสอง คือ 1 กระป๋อง/ครั้ง 111 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.8 
อันดับสาม คือ 3 กระป๋อง/ครั้ง 85 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.8 และอันดับสุดท๎าย คือ มากกวําหรือ
เทํากับ 4 กระป๋อง/ครั้ง 42 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.5 

 
ตารางที ่4.9: แสดงจ านวนและคําร๎อยละของสถานที่ท่ีผู๎ตอบแบบสอบถามซื้อ U Beer เป็นประจ า 
 

สถานที่ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ร๎านจ าหนํายเครื่องดื่มสุรา 54 13.5 

ร๎านสะดวกซ้ือ 185 46.3 

ร๎านอาหาร 62 15.5 

สถานบันเทิง 94 23.5 

อ่ืน ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.9 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่ซื้อ U Beer จากร๎านสะดวกซ้ือ
เป็นประจ ามากท่ีสุด จ านวน 185 คน คิดเป็นร๎อยละ 46.3 อันดับสอง คือ สถานบันเทิง จ านวน 94 
คน คิดเป็นร๎อยละ 23.5 อันดับสาม คือ ร๎านอาหาร จ านวน 62 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.5 อันดับสี่ คือ 
ร๎านจ าหนํายเครื่องดื่มสุรา จ านวน 54 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.5 และสุดท๎าย คือ อื่น ๆ จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 1.3 
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ตารางที ่4.10: แสดงจ านวนและคําร๎อยละของสถานที่ที่ผู๎ตอบแบบสอบถามดื่ม U Beer เป็นประจ า 
 

สถานที่ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ร๎านอาหาร 77 19.3 

สถานบันเทิง 116 29.0 

สถานที่ทํองเที่ยว (ตํางจังหวัด) 53 13.3 

บ๎าน 143 35.8 

อ่ืน ๆ 11 2.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.10 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่มักดื่ม U Beer ที่บ๎านมากที่สุด 
จ านวน 143 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.8 อันดับสอง คือ สถานบันเทิง จ านวน 116 คน คิดเป็นร๎อยละ 
29.0 อันดับสาม คือ ร๎านอาหาร จ านวน 77 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.3 อันดับสี่ คือ สถานที่ทํองเที่ยว 
(ตํางจังหวัด) จ านวน 53 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.3 และสุดท๎าย คือ อื่น ๆ จ านวน 11 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 2.8 

 
ตารางที ่4.11: แสดงจ านวนและคําร๎อยละของสถานการณ์ที่ผู๎ตอบแบบสอบถามจะดื่ม U beer 
 

สถานการณ์ที่จะเลือกดื่ม จ านวน(คน) ร๎อยละ 

เทศกาลวันหยุดตําง ๆ 62 15.5 

นัดพบปะเพื่อนฝูง 187 48.8 

ดื่มเม่ือมีเรื่องทุกข์ใจ 24 6.0 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.11 (ตํอ): แสดงจ านวนและคําร๎อยละของสถานการณ์ที่ผู๎ตอบแบบสอบถามจะดื่ม U beer 
 

สถานการณ์ที่จะเลือกดื่ม จ านวน(คน) ร๎อยละ 

ดื่มเพ่ือผํอนคลายหลังเลิกงาน 118 29.5 

อ่ืน ๆ 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.11 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่มักดื่ม U Beer เมื่อนัดพบปะเพ่ือนฝูง มาก
ที่สุด จ านวน 187 คน คิดเป็นร๎อยละ 48.8 อันดับสอง คือ ดื่มเพ่ือผํอนคลายหลังเลิกงาน จ านวน 
118 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.5 อันดับสาม คือ ดื่มเมื่อมีเทศกาลวันหยุดตําง ๆ จ านวน 62 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 15.5 อันดับสี่ คือ ดื่มเมื่อมีเรื่องทุกข์ใจ จ านวน 24 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.0 และสุดท๎าย คือ 
อ่ืน ๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.3  

 
ตารางที ่4.12: แสดงจ านวนและคําร๎อยละของเหตุผลที่ผู๎ตอบแบบสอบถามเลือกดื่ม U beer 
 

เหตุผลที่เลือกดื่ม จ านวน (คน) ร๎อยละ 

รสชาติที่แตกตําง 121 30.3 

หาซื้องําย 106 26.5 

ราคาเหมาะสม 70 17.5 

ภาพลักษณ์ดูดี 55 13.8 

มีกิจกรรมสํงเสริมการขายที่นําสนใจ 33 8.3 

อ่ืน ๆ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที ่4.12 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่เลือกดื่ม U Beer เพราะรสชาติ 
ที่แตกตําง มากที่สุด จ านวน 121 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.3 อันดับสอง เพราะหาซื้องําย จ านวน 106 
คน คิดเป็นร๎อยละ 26.5 อันดับสาม เพราะราคาเหมาะสม จ านวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.5 
อันดับสี่ เพราะภาพลักษณ์ดูดี จ านวน 55 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.8 อันดับห๎า เพราะมีกิจกรรม
สํงเสริมการขายที่นําสนใจ จ านวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.3 และสุดท๎าย เพราะอ่ืน ๆ จ านวน 15 
คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 

 
ตารางที ่4.13: แสดงจ านวนและคําร๎อยละของชํองทางที่ผู๎ตอบแบบสอบถามรู๎จัก U Beer 
 

ชํองทางที่ท าให๎รู๎จัก จ านวน (คน) ร๎อยละ 

สถานที่เที่ยว 108 27.0 

สื่อ Social Media 128 32.0 

บทความตาม Website 34 8.5 

คนรู๎จักแนะน า 115 28.7 

อ่ืน ๆ 15 3.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที ่4.13 จากผู๎ตอบแบบสอบถาม 400 คน มีผู๎ที่รู๎จัก U Beer จาก สื่อ Social 
Media มากที่สุด จ านวน 128 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.0 อันดับสอง จากคนรู๎จักแนะน า จ านวน 115 
คน คิดเป็นร๎อยละ 28.7 อันดับสาม จากสถานที่เที่ยว จ านวน 108 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.0 อันดับสี่ 
จากบทความตาม Website จ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.5 และสุดท๎าย จากอ่ืน ๆ จ านวน 15 
คน คิดเป็นร๎อยละ 3.0 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ของ U Beer  
 
ตารางที ่4.14: แสดงความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีตํอผลิตภัณฑ์ U Beer 
 

ผลิตภัณฑ์ U Beer x  S.D. การแปลความ 

U Beer เป็นเบียร์ไทยประเภท Lager ที่มีรสชาติแตกตําง
จากเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน 

3.49 0.95 มาก 

U Beer มีความซําท่ีเหมาะสม ก าลังดี ไมํซําเกินไป 
เหมือนเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน 

3.35 1.00 ปานกลาง 

U Beer มีความขมของดอกฮอปส์ (HOP) ที่ก าลังพอดี ท า
ให๎ดื่มงํายกวํา เบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน 

3.69 0.95 มาก 

U Beer มีกลิ่น และรสชาติของมอลต์ (Malt) ที่หอม ลง
ตัวกวําเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน 

3.51 0.97 มาก 

สีเหลืองขํุนของ U Beer ท าให๎รู๎สึกเหมือนเป็นเบียร์นอก 
มากกวําจะเป็น เบียร์ไทยทั่วไป 

3.52 0.98 มาก 

U Beer มีขนาดการขาย ที่หลากหลาย เหมาะสม (แบบ
ขวด 320 ml., 620 ml. และแบบกระป๋อง 490 ml.) 

3.56 0.92 มาก 

รวม 3.52 0.96 มาก 

 
 จากตารางที ่4.14 ความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ U Beer  
แสดงให๎เห็นถึงผลรวมคะแนน ซึ่งอยูํในระดับ มาก ที่คําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 และผลรายข๎อ ในข๎อ  
U Beer มีความขมของดอกฮอปส์ (HOP) ที่ก าลังพอดี ท าให๎ดื่มงํายกวําเบียร์ไทยประเภท Lager 
ยี่ห๎ออ่ืน มีคะแนนมากท่ีสุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.69 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อ U Beer มีขนาดการ
ขาย ที่หลากหลาย เหมาะสม (แบบขวด 320 ml., 620 ml. และแบบกระป๋อง 490 ml.) มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.56 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อ สีเหลืองขุํนของ U Beer ท าให๎รู๎สึกเหมือนเป็นเบียร์นอก 
มากกวําจะเป็นเบียร์ไทยทั่วไป มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.52 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อ U Beer มีกลิ่น 
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และรสชาติของมอลต์ (Malt) ที่หอมลงตัวกวํา เบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.51 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อ U Beer เป็นเบียร์ไทยประเภท Lager ที่มีรสชาติแตกตําง 
จากเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.49 อยูํในระดับมาก และสุดท๎าย เป็นข๎อ  
U Beer มีความซําท่ีเหมาะสม ก าลังดี ไมํซําเกินไป เหมือนเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.35 อยูํในระดับปานกลาง  
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ U- Beer 
 
ตารางที ่4.15: แสดงความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีตํอภาพลักษณ์ของ U Beer 
 

ภาพลักษณ์ของ U Beer x  S.D. การแปลความ 

Logo ของ U Beer เป็นรูปทรงที่ดูดีและงํายตํอการจดจ า 
มากกวํา Logo ของเบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืนที่มักเป็นรูปสัตว์ และมี
ลวดลายเยอะๆ 

4.04 0.88 มาก 

Logo ของ U Beer ดูเหมาะสม และเข๎าถึงกลุํมวัยรุํนได๎
มากกวํา Logo ของเบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืน ๆ (เชํน ช๎าง ลีโอ ภูเก็ต) 

3.99 0.89 มาก 

เมื่อทํานเห็นผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ U Beer  ทํานจะรู๎สึกวํา
เชื่อมั่นวํา เป็นผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพ 

3.63 0.84 มาก 

ภาพลักษณ์ของ U Beer สามารถสื่อถึงความเป็นเบียร์แบบใหมํ 
ไมํท าตามแบบใคร เป็นเบียร์ของคุณ 

3.75 0.92 มาก 

การใช๎สีของ U Beer นั้นท าให๎ บุคลิกของแบรนด์ดูสนุกและ
เข๎าถึงกลุํมวัยรุํนมากกวํา การใช๎สีที่ดูเป็นผู๎ใหญํตามฉบับเบียร์
ไทยสมัยกํอน 

3.93 0.94 มาก 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที ่4.15 (ตํอ): แสดงความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีตํอภาพลักษณ์ของ U Beer 
 

ภาพลักษณ์ของ U Beer x  S.D. การแปลความ 

เมื่อทํานถือผลิตภัณฑ์ของ U Beer ทํานรู๎สึกม่ันใจ เพราะ U 
Beer ชํวยบํงบอกถึง Life Style ของทํานได๎ชัดเจนมากกวํา 
เบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืน ๆ 

3.34 0.99 มาก 

รวม 3.78 0.91 มาก 

 
 จากตาราง 4.15 ความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ U Beer แสดงให๎
เห็นถึงผลรวมคะแนน คําเฉลี่ยเทํากับ 3.78 ซึ่งอยูํในระดับ มาก และผลรายข๎อ ในข๎อ Logo ของ U 
Beer เป็นรูปทรงที่ดูดี และงํายตํอการจดจ ามากกวํา Logo ของเบียร์ไทยยื่ห๎ออ่ืนที่มักเป็นสัตว์ และมี
ลวดลายเยอะ ๆ มีคะแนนมากท่ีสุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.04 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อ Logo ของ 
U Beer ดูเหมาะสม และเข๎าถึงกลุํมวัยรุํนได๎มากกวํา Logo ของเบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืน ๆ (เชํน ช๎าง ลีโอ 
ภูเก็ต) มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อการใช๎สีของ U Beer นั้นท าให๎ บุคลิกของ
แบรนด์ดูสนุก และเข๎าถึงกลุํมวัยรุํนมากกวํา การใช๎สีที่ดูเป็นผู๎ใหญํตามฉบับเบียร์ไทยสมัยกํอน มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 อยูํในระดับมาก ถัดมาเป็นข๎อภาพลักษณ์ของ U Beer สามารถสื่อถึงความเป็น
เบียร์แบบใหมํ ไมํท าตามแบบใคร เป็นเบียร์ของคุณ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.75 อยูํในระดับมาก ถัดมา
เป็นข๎อ เมื่อทํานเห็นผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ U Beer ทํานจะรู๎สึกวําเชื่อมั่นวํา เป็นผลิตภัณฑ์ ที่มี
คุณภาพ เข๎ากับไลฟ์สไตล์ของกลุํมวัยรุํนมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.63 อยูํในระดับมาก และสุดท๎ายเป็นข๎อ 
เมื่อทํานถือผลิตภัณฑ์ของ U Beer ทํานรู๎สึกม่ันใจ เพราะ U Beer ชํวยบํงบอกถึง Life Style ของ
ทํานได๎ชัดเจนมากกวํา เบียร์ไทย ยี่ห๎ออ่ืน ๆ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.34 อยูํในระดับมาก 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ U- Beer 
 
ตารางที ่4.16: แสดงความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถามที่มีตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer 
 

ภาพลักษณ์ของ U Beer x  S.D. การแปลความ 

เมื่อทํานรู๎สึกอยากดื่มเบียร์ ทํานจะนึกถึง U Beer เป็น
ตัวเลือกล าดับแรก 

2.99 1.09 ปานกลาง 

ทํานมีการหาข๎อมูลเกี่ยวกับ U Beer ผํานทาง Online 
และสื่อ Social Media ตําง ๆ 

3.11 1.15 ปานกลาง 

ทํานได๎รับการแนะน า หรือได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับ U Beer 
จากบุคคลอ่ืนที่เคยบริโภค U Beer มากํอน 

3.51 1.02 มาก 

ทํานมีความรู๎สึกเชิงบวก เมื่อเห็นผลิตภัณฑ์ของ U Beer 3.70 0.88 มาก 

ทํานมั่นใจวําจะได๎บริโภคเบียร์ที่มีคุณภาพ รสชาติถูกปาก
จาก U Beer 

3.67 0.86 มาก 

ทํานจะแนะน าบุคคลอื่นให๎ลองดื่ม U Beer เมื่อมีโอกาส 3.42 0.95 ปานกลาง 

เมื่อไปอยูํ ณ จุดขายทํานจะมองหา U Beer เป็นแบรนด์
แรก 

2.92 1.12 ปานกลาง 

ในอนาคต หากทํานมีโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ U Beer จะเป็นตัวเลือกของทําน 

3.44 0.94 มาก 

รวม 3.35 1.00 ปานกลาง 

 
 จากตารางที ่4.16 ความคิดเห็นของผู๎ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ U Beer 
แสดงให๎เห็นถึงผลรวมคะแนน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.44 ซึ่งอยูํในระดับ มาก และผลรายข๎อในข๎อ ทํานมี
ความรู๎สึกเชิงบวก เมื่อเห็นผลิตภัณฑ์ของ U Beer มีคะแนนมากที่สุด มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.70 อยูํใน
ระดับ มาก ถัดมาเป็นข๎อ ทํานมั่นใจวําจะได๎บริโภคเบียร์ที่มีคุณภาพ รสชาติถูกปากจาก U Beer มี
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คําเฉลี่ยเทํากับ 3.67 อยูํในระดับ มาก ถัดมาเป็นข๎อ ทํานได๎รับการแนะน า หรือได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับ 
U Beer จากบุคคลอ่ืนที่เคยบริโภค U Beer มากํอน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.51 อยูํในระดับ มาก ถัดมา
เป็นข๎อ ในอนาคตหากทํานมีโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ U Beer จะเป็น
ตัวเลือกของทําน มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.44 อยูํในระดับ มาก ถัดมาเป็นข๎อ ทํานจะแนะน าบุคคลอื่นให๎
ลองดื่ม U Beer เมื่อมีโอกาส มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.42 อยูํในระดับ ปานกลาง ถัดมาเป็นข๎อ ทํานมีการ
หาข๎อมูลเกี่ยวกับ U Beer ผํานทาง Online และสื่อ Social Media ตําง ๆ มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.11 
อยูํในระดับ ปานกลางเมื่อทํานรู๎สึกอยากดื่มเบียร์ ทําจะนึกถึง U Beer เป็นตัวเลือกล าดับแรกมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 2.99 อยูํในระดับ ปานกลาง และสุดท๎าย เป็นข๎อ เมื่อไปอยูํ ณ จุดขาย ทํานจะมองหา 
U Beer เป็นเป็นแบรนด์แรก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 2.92 อยูํในระดับ ปานกลาง 

 
4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.17: แสดงผลการวิเคราะห์ข๎อมูลตามสมมติฐาน 
 

ปัจจัย การตัดสินใจซื้อ U Beer 

 
 
คําคงที่ 
 
1. ความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์
(Product Differentiation) 
 
2. ความแตกตํางด๎านภาพลักษณ์
(Brand Differentiation) 

S.E. B ß t sig. 

0.159 
 

0.048 
 
 

0.046 

0.170 
 

0.613 
 
 

0.269 

 
 

0.547 
 
 

0.250 

1.067 
 

12.869 
 
 

5.892 

0.287 
 

0.000 
 
 

0.000 

Note :R2= 0.519, AR2= 0.516, F= 213.82, p< 0.05  
 
 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความ
แตกตําง ด๎านภาพลักษณ์ (Brand Differentiation) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภค 
ในกลุํมวัยรุํน พบวํา มีคํา Adjust R2 = 0.516 อธิบายได๎วํา การตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทยยี่ห๎อ  
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U Beer ของผู๎บริโภค ในกลุํมวัยรุํน เป็นผลมาจากกลยุทธ์ Break All Rules คือ การความแตกตําง
ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการความแตกตํางด๎านภาพลักษณ์ (Brand 
Differentiation) 51.6% สํวนที่เหลือ เป็นผลจากปัจจัยอ่ืนที่ไมํทราบได๎ และสามารถเขียนสมติฐาน
ได๎ ดังนี้ 
 H0: การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความ
แตกตําง ด๎านภาพลักษณ์ (Brand Differentiation) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภค 
ในกลุํมวัยรุํน แตกตํางกัน 
 H1: การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความ
แตกตําง ด๎านภาพลักษณ์ (Brand Differentiation) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภค 
ในกลุํมวัยรุํน ไมํแตกตํางกัน 
 ภาพแสดงผลการวิเคราะห์ความถอดถอยเชิงพหุขององค์ประกอบส าคัญของการสร๎างความ
แตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความแตกตําง ด๎านภาพลักษณ์
(Brand Differentiation) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภค ในกลุํมวัยรุํน สามารถ
สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย ดังภาพด๎านลําง 
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย 
 

1. ความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์  
(Product Differentiation) 
(β= 0.547, Sig= 0.000) 

 

2. ความแตกตํางด๎านภาพลักษณ์  
(Brand Differentiation) 
(β= 0.250, Sig= 0.000) 

 
 สมมติฐานที่ 1 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) คํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวํา 
คําระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงสามารถสรุปได๎วํา การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือ
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พิจารณาจากคํา Beta ที่มีคําเทํากับ 0.547 อธิบายได๎วําถ๎า การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์
(Product Differentiation) เพ่ิมข้ึน 1 หนํวย จะมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer มากขึ้น 0.547 
 สมมตฐิานที่ 2 การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) คํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวําคําระดับ
นัยส าคัญ 0.05 จึงสรุปได๎วําการสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือดูจากคํา Beta ที่มีคําเทํากับ 
0.25 อธิบายได๎วํา ถ๎าการสร๎างความแตกตํางด๎านภาพลักษณ์ (Brand Differentiation) เพ่ิมข้ึน 1 
หนํวย จะสํงผลให๎ มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ U Beer มากขึ้น 0.25 
 
ตารางที ่4.18: แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
(Buying Decision) (β = 0.547, Sig = 0.000) 

สอดคล๎อง 

การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buying Decision) 
(β = 0.250, Sig= 0.000) 

สอดคล๎อง 

 
 จากตารางที ่4.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได๎วํา มีความสอดคล๎องทั้ง 2 สมมติฐาน 
โดยในข๎อการสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buying Decision) มีคํา Beta= 0.547 หมายความวํา หากการสร๎างความ
แตกตําง ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มีคะแนนมากขึ้น 1 หนํวย จะสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อเพ่ิมข้ึน 0.547 และในข๎อการสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation)  
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) มีคํา Beta=0.25 หมายความวํา  
หากการสร๎างความแตกตําง ด๎านภาพลักษณ์ (Brand Differentiation) มีคะแนนมากขึ้น 1 หนํวย  
จะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อมากข้ึน 0.25 

 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษากลยุทธ์ Break All Rules ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทย 
ของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํนกรณีศึกษา U Beer มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
 1) เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู๎บริโภคกลุํมวัยรุํนในกรุงเทพที่มีตํอกลยุทธ์ Break all 
Rules ของ U Beer 
 2) เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อ U Beer ของผู๎บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพ 
 3) เพ่ือวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์ Break all Rules ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ  
U Beer ของกลุํมผู๎บริโภควัยรุํนพื้นที่เขตกรุงเทพ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 จากการเก็บข๎อมูล สํวนใหญํผู๎ตอบแบบสอบถาม จะเป็นเพศชาย ที่มีอายุ 26-30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี สํวนใหญํมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีชํวงรายได๎อยูํที่ 15,001-
25,000 บาท และสถานะภาพโสด 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู๎ตอบแบบสอบถามพบวํา สํวนใหญํ บริโภค  
U Beer น๎อยกวําหรือเทํากับ 1 ครั้งตํอเดือน บริโภค 2 กระป๋อง/ ครั้ง ผู๎ตอบแบบสอบถาม มักซื้อ  
U Beer จากร๎านสะดวกซ้ือเป็นประจ ามากท่ีสุด ดื่มที่บ๎าน ดื่มเม่ือนัดพบปะเพ่ือนฝูง เลือก U Beer 
เพราะรสชาติที่แตกตําง และรู๎จัก U Beer จากสื่อ Social Media 
 5.1.1 จากการศึกษากลยุทธ์ Break All Rules ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทย
ของผู๎บริโภค ในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer แยกเป็นรายด๎านได๎ ดังนี้ 
  1) ความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ภาพรวมอยูํในระดับมาก 
ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญกับเรื่องราคาท่ีไมํถูก หรือแพงจนเกินไปมากท่ีสุด มีความเห็นอยูํใน
ระดับมาก รองลงมา เป็นความขมของดอกฮอปส์ (HOP) ที่ก าลังพอดี ท าให๎ดื่มงํายกวํา เบียร์ไทย
ประเภท Lager ยี่ห๎ออ่ืน มีความเห็นอยูํในระดับมาก  
  2) ความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) ภาพรวมอยูํในระดับมาก 
ผู๎ตอบแบบสอบถามให๎ความส าคัญกับเรื่อง Logo ของ U Beer เป็นรูปทรงที่ดูดี และงํายตํอการจดจ า 
มากกวํา Logo ของเบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืนที่มักเป็นสัตว์ และมีลวดลายเยอะ ๆ มากท่ีสุด มีความคิดเห็นอยูํ
ในระดับมาก รองลงมาเป็นข๎อ Logo ของ U Beer ดูเหมาะสม และเข๎าถึงกลุํมวัยรุํนได๎มากกวํา Logo 
ของเบียร์ไทยยี่ห๎ออ่ืน ๆ (เชํน ช๎าง ลีโอ ภูเก็ต) มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก 
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 5.1.2 จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปสมมติฐานได๎ ดังนี้  
  สมมติฐานที่ 1 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) มี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) คํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวําคํา
ระดับนัยส าคัญ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2 การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) คํา Sig. เทํากับ 0.000 ซึ่งน๎อยกวําคําระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 จากงานวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์ Break All Rules ที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อคราฟต์
เบียร์ไทยของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน: กรณีศึกษา U Beer และผลการทดสอบสมมติฐานข๎างต๎น ผู๎วิจัย
ได๎สรุปผล และเชื่อมโยงกับ ทฤษฎี และแนวคิดตําง ๆ ที่เกี่ยวข๎อง โดยจะอภิปราย ดังนี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product 
Differentiation) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) เนื่องจากผู๎บริโภคได๎
มีทางเลือกท่ีแตกตํางจากเดิมที่มีอยูํในตลาด ซึ่งตอบโจทย์กลุํมผู๎บริโภควัยรุํนที่มีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม และเทรนด์ในการบริโภค ทั้งรสชาติที่ปรับจากเบียร์ Lager แบบเดิม ๆ ให๎มีความสดชื่น 
ดื่มงําย จึงเป็นเหตุให๎เหมาะกับนักดื่มหน๎าใหมํ และราคาท่ีไมํแพงจนเกินไป สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
ธนานพ ในจิตร์, ภัคพงศ์ ปวงสุข และณัฐวุฒิ โรจน์นิรุตติกุล (2558) พบวํา สํวนประสมทางการตลาด
มีความส าคัญ ในการตัดสินใจซื้อเบียร์ของผู๎บริโภค ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูํในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand 
Differentiation) มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภค (Buying Decision) เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ภายนอกเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคจะให๎ความส าคัญอันดับแรก เนื่องจากสัมผัสได๎กํอน และ  
U Beer ก็ได๎เปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของเบียร์ไปอยํางสิ้นเชิง โดยการปรับรูปแบบให๎ดูทันสมัย 
แตกตํางจนโดดเดํน และยังปรับภาพลักษณ์เบียร์ให๎รู๎สึกเฟรนด์ลี่เข๎าถึงงําย เป็นเบียร์ของทุกคน อีกทั้ง
ผู๎บริโภคยังได๎รับความเชื่อมั่นวํา จะได๎บริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ เนื่องจาก U Beer เป็นแบรนด์ใน
เครือของเบียร์สิงห์ เป็นไปในทางเดียวกันกับกับงานวิจัยของ ศรัณย์ ปุราภา และสุพาดา สิริกุตตา 
(2555) พบวํา ผู๎บริโภคมีความคิดเห็น ตํอคุณคําตราสินค๎า ของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ภาพรวม และการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ด๎านคุณภาพท่ีรับรู๎ ด๎านการเชื่อมโยงตราสินค๎า อยูํในระดับมาก สํวนด๎าน
ความพักดีตํอตราสินค๎า อยูํในระดับปานกลาง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะเพ่ือใช๎ในทางธุรกิจ 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์ Break All Rules ที่สํงผลตํอการตัดสินใจ 
ซื้อคราฟต์เบียร์ไทย ของผู๎บริโภคในกลุํมวัยรุํน กรณีศึกษา U Beer พบวํา การสร๎างความแตกตําง
ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และการสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand 
Differentiation) สํงผลในเชิงบวกตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ผู๎ประกอบการจึงควรใสํใจกับ 
ทั้งสองด๎านนี้อยํางยิ่ง 
  1) การสร๎างความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เนื่องจากทุก
วันนี้ ตลาดคราฟต์เบียร์ มีการแขํงขันกันอยํางดุเดือด ทั้งจากผู๎ประกอบการรายเกํา ผู๎ประกอบการ
รายใหมํ และผู๎น าเข๎าเบียร์ตําง ๆ ดังนั้น ผู๎ประกอบการควรจะศึกษา ถึงทุกองค์ประกอบของตัว
ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังจะผลิต ไมํใชํแคํประเภทของเบียร์ที่จะท าการผลิต แตํควรจะศึกษาให๎ลึกถึงแกํนของ
เบียร์แตํละชนิด วํามีที่มาที่ไปอยํางไร แล๎วน าข๎อมูลตําง ๆ มาเป็นพ้ืนฐานในการสร๎างตัวผลิตภัณฑ์ 
และท าการพัฒนา ตํอยอด สร๎างสรรค์ องค์ประกอบใหมํ ๆ เพ่ือสร๎างคาแรคเตอร์ที่ชัดเจน ให๎ตอบ
โจทย์กลุํมเป้าหมายหลักมากที่สุด 
  2) การสร๎างความแตกตํางด๎านแบรนด์ (Brand Differentiation) การมีผลิตภัณฑ์ที่ดี 
ไมไํด๎เป็นแคํองค์ประกอบเดียว ที่จะท าให๎ธุรกิจประสบความส าเร็จ ภาพลักษณ์ท่ีดูโดดเดํน และ
เหมาะสม ก็เป็นองค์ประกอบหลักท่ีจะท าให๎ ธุรกิจประสบความส าเร็จได๎เร็วยิ่งขึ้น ดังนั้น
ผู๎ประกอบการควรให๎ความใสํใจในการสร๎างแบรนด์อยํางจริงจัง เพื่อให๎เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์  
และกลุํมเป้าหมาย เพื่อให๎เกิดการรับรู๎ เกิดจดจ า ท าให๎ตัวสินค๎าดูนําเชื่อถือ มีคุณคําเพ่ิมมากขึ้น 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 
  1) การวิจัยในนี้ ผู๎วิจัยมีข๎อจ ากัดในการก าหนดกลุํมตัวอยําง ซึ่งท าการศึกษาเฉพาะใน
เขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร แตํ U Beer มีการวางขายทั่วประเทศ เพ่ือให๎ผล มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
ผู๎วิจัยจึงขอเสนอให๎ท าการวิจัย ในจังหวัดอ่ืน ๆ เพื่อที่จะสามารถ น าผลมาเปรียบเทียบ กับงานวิจัย
ชิ้นนี้ได๎ 
  2) การทดลองในครั้งตํอไป ควรจะทดลองกับเบียร์ตัวใหมํจากผู๎ผลิตรายอื่น ที่ประสบ
ความส าเร็จใกล๎เคียงกัน เพ่ือตรวจสอบกลยุทธ์ตําง ๆ วํามีความเหมือน หรือแตกตํางกันอยํางไร 
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษากลยุทธ์ Break All Rules ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคราฟต์เบียร์ไทย 
ของผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่น: กรณีศึกษา U Beer 

  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ของ U Beer 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแบรนด์ของ U Beer 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ U Beer 
 
ท่านเคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยี่ห้อ U Beer หรือไม่ 

☐ เคย         ☐ไม่เคย 
 
* หากผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่เคย ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยี่ห้อ U Beer จบ
แบบสอบถาม 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  X ในช่อง  ☐ ที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
 

1. เพศ 

☐ ชาย          ☐ หญิง 
 

2. อายุ 

☐ ไม่เกิน 20 ปี       ☐ 20-25 ปี        ☐ 26-30 ปี       ☐ มากกว่า 30 ปี ขึ้นไป 
* หากผู้ตอบแบบสอบถาม อายุไม่ได้อยู่ในช่วง 20 - 30 ปี จบแบบสอบถาม 

 
3. ระดับการศึกษา 

☐ ต่ ากว่า ปริญญาตรี         ☐ปริญญาตรี          ☐สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

☐ นักศึกษา         ☐ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ        ☐ พนักงานบริษัทเอกชน          

☐ ประกอบธุรกิจส่วนตัว          ☐ อ่ืน ๆ …………………………………… 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

☐ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท      ☐15,001-25,000 บาท       

☐ 25,001-35,000 บาท  ☐มากกว่า 35,000 บาท ขึ้นไป 
 

6. สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

☐ โสด         ☐ แต่งงานแล้ว          ☐ หย่าร้าง 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  X ในช่อง  ☐ ที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
 

7. ท่านดื่ม U Beer บ่อยแค่ไหน 

☐ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ครั้งต่อเดือน    ☐ 1-2 ครั้งต่อเดือน     ☐ 3-4 ครั้งต่อเดือน        

☐ 5-6 ครั้งต่อเดือน          ☐ 7-8 ครั้งต่อเดือน         ☐ มากกว่า 9 ครั้งต่อเดือน 
 

8. ปริมาณบริโภคต่อครั้ง (หน่วยเป็นกระป๋อง ขนาด 490ml.)ประมาณเท่าใด 

☐ 1 กระป๋อง/ครั้ง         ☐ 2 กระป๋อง/ครั้ง              ☐ 3 กระป๋อง/ครั้ง                                           

☐ มากกว่าหรือเท่ากับ 4 กระป๋อง/ครั้ง 
 

9. สถานที่ที่ท่านซื้อ U Beer ดื่มเป็นประจ า 

☐ ร้านจ าหน่ายเครื่องดื่ม สุรา         ☐ ร้านสะดวกซ้ือ          ☐ ร้านอาหาร          

☐ สถานบันเทิง        ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
 

10. สถานที่ที่ท่านมักดื่ม U Beer 

☐ ร้านอาหาร          ☐ สถานบันเทิง          ☐ สถานที่ท่องเที่ยว (ต่างจังหวัด)          

☐ บ้าน        ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
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11. สถานการณ์ไหนที่ท่านมักจะเลือกดื่ม U Beer 

☐ เทศกาลวันหยุดต่างๆ          ☐ นัดพบปะเพื่อนฝูง          ☐ ดื่มเม่ือมีเรื่องทุกข์ใจ                          

☐ ดื่มเพ่ือผ่อนคลายหลังเลิกงาน ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
 

12. เหตุผลที่ท่านเลือกดื่มผลิตภัณฑ์ U Beer 

☐ รสชาติที่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน        ☐ หาซื้อง่าย          ☐ ราคาเหมาะสม       

☐ ภาพลักษณ์ดูดี 

☐ มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ   ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
 

13. ท่านรู้จัก U Beer มาจากช่องทางใด 

☐ สถานที่เที่ยว         ☐ สื่อ Social Media          ☐ บทความตาม Website       

☐ คนรู้จักแนะน า  ☐ อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………….. 
 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์(Product Differentiation) 
ค าชี้แจง:ท่านมีความคิดเห็นต่อแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ของ U Beer เหล่านี้ในระดับใด 
โปรด ท าเครื่องหมาย  X ลงในแบบสอบถามในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 ระดับ 5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 ระดับ 4   หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 ระดับ 3   หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 ระดับ 2   หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 ระดับ 1   หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ข้อ แบบสอบถามเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ U Beer 5 4 3 2 1 

1 U Beer เป็นเบียร์ไทยประเภท Lager ที่มีรสชาติ
แตกต่างจาก เบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห้ออ่ืน 

     

2 U Beer มีความซ่าท่ีเหมาะสม ก าลังดี ไม่ซ่าเกินไป 
เหมือนเบียร์ไทยประเภท Lager ยี่ห้ออ่ืน 
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ข้อ แบบสอบถามเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ U Beer 5 4 3 2 1 

3 U Beer มีความขมของดอกฮอปส์ (HOP) ที่ก าลัง
พอดี ท าให้ดื่มง่ายกว่า เบียร์ไทยประเภท Lager  
ยี่ห้ออ่ืน 

     

4 U Beer มีกลิ่น และรสชาติของมอลต์ (Malt) ที่หอม 
ลงตัวกว่าเบียร์ไทยประเภท Lager  ยี่ห้ออ่ืน 

     

5 สีเหลืองขุ่นของ U Beer ท าให้รู้สึกเหมือนเป็น 
เบียร์นอกมากกว่าจะเป็น เบียร์ไทยทั่วไป 

     

6 U Beer มีขนาดการขาย ที่หลากหลาย เหมาะสม 
(แบบขวด 320 ml. 620 ml. และแบบกระป๋อง 
490 ml.) 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแบรนด์ U Beer 
ค าชี้แจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อแบบสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ U Beer เหล่านี้ในระดับใด โปรด  
ท าเครื่องหมาย  X ลงในแบบสอบถามในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 ระดับ 5  หมายถึง ระดับมากที่สุด 
 ระดับ 4   หมายถึง ระดับมาก 
 ระดับ 3   หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2   หมายถึง ระดับน้อย 
 ระดับ 1   หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 

 

ข้อ แบบสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ U Beer 5 4 3 2 1 

1 Logo ของ U Beer เป็นรูปทรงที่ดูดี และง่ายต่อการ
จดจ า มากกว่า Logo ของเบียร์ไทยยี่ห้ออ่ืนที่มัก 
เป็นรูปสัตว์ และมีลวดลายเยอะ ๆ 
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ข้อ แบบสอบถามเก่ียวกับแบรนด์ U Beer 5 4 3 2 1 

2 Logo ของ U Beer ดูเหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น
ได้มากกว่า Logo ของเบียร์ไทยยี่ห้ออ่ืน ๆ (เช่น ช้าง 
ลีโอ ภูเก็ต) 

     

3 เมื่อท่านเห็นผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์ U Beer  ท่าน
จะรู้สึกว่าเชื่อมั่นว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

     

4 ภาพลักษณ์ของ U Beer สามารถสื่อถึง ความเป็น
เบียร์แบบใหม่ ไม่ท าตามแบบใคร เป็นเบียร์ของคุณ 

     

5 การใช้สีของ U Beer นั้นท าให้ บุคลิกของแบรนด์ 
ดูสนุกและเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่นมากกว่า การใช้สีที่ดูเป็น
ผู้ใหญ่ตามฉบับเบียร์ไทยสมัยก่อน 

     

6 เมื่อท่านถือผลิตภัณฑ์ของ U Beer ท่านรู้สึกม่ันใจ 
เพราะ U Beer ช่วยบ่งบอกถึง Life Style ของท่าน
ได้ชัดเจนมากกว่า เบียร์ไทย ยี่ห้ออ่ืน ๆ 

     

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อU Beer 
ค าชี้แจง:ท่านมีความคิดเห็นต่อแบบสอบถามเกี่ยวการตัดสินใจซื้อ U Beer เหล่านี้ในระดับใด  
โปรด ท าเครื่องหมาย  X ลงในแบบสอบถามในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นมากท่ีสุด  
 ระดับ 5  หมายถึง ระดับมากที่สุด 
 ระดับ 4   หมายถึง ระดับมาก 
 ระดับ 3   หมายถึง ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2   หมายถึง ระดับน้อย 
 ระดับ 1   หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
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ข้อ แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ U Beer 5 4 3 2 1 

1 เมื่อท่านรู้สึกอยากดื่มเบียร์ ท่าจะนึกถึง U Beer 
เป็นตัวเลือกล าดับแรก 

     

2 ท่านมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับ U Beer ผ่านทาง 
Online และสื่อ Social Media ต่าง ๆ 

     

3 ท่านได้รับการแนะน า หรือได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ  
U Beer จากบุคคลอ่ืนที่เคยบริโภค U Beer มาก่อน 

     

4 ท่านมีความรู้สึกเชิงบวก เมื่อเห็นผลิตภัณฑ์ของ  
U Beer 

     

5 ท่านมั่นใจว่าจะได้บริโภคเบียร์ที่มีคุณภาพ รสชาติ
ถูกปากจาก U Beer 

     

6 ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นให้ลองดื่ม U Beer เมื่อมี
โอกาส 

     

7 เมื่อไปอยู่ ณ จุดขาย ท่านจะมองหา U Beer เป็น
เป็นแบรนด์แรก 

     

8 ในอนาคต หากท่านมีโอกาสในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ U Beer จะเป็นตัวเลือก
ของท่าน 

     

 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………. 
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