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ABSTRACT 

 

 A study of factors affecting beer festival participation among consumers in 

Bangkok Metropolitan Region is a quantitative research targeted at researching factors 

affecting beer festival participation among consumers in Bangkok Metropolitan 

Region. The questionnaire was administered to 138 different sets. The majority of the 

samples were female. According to age, most respondents were between the ages of 

25 and 30, with a bachelor's degree being the most common educational level and 

working as a private corporate employee with a monthly salary ranging from 20,000 

to 30,000 and residing in Bangkok Metropolitan Region. According to the findings of 

the hypothesis testing, the demographic component was not connected with 

participation. Beer festival participation among consumers in Bangkok Metropolitan 

Region showed that people tended to drink alcoholic at specific periods 21.01-23.00 

is the most preferred period, and people prefer to drink with their friends. 

 Regarding the reasons behind the decision to drink alcoholic beverages, the 

first is to have fun. The type of alcoholic beverage that was chosen most often was 

beer. The frequency of alcohol consumption was found to be less than 3 days per 

week. Consumer behavior affects how much people participate in beer-drinking 

events. It was found that all aspects of the marketing mix are essential in 

determining how much people participate in a festival. Beer is a popular alcoholic 

drink in Bangkok Metropolitan Region. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 งานอีเวนตเชิงธุรกิจ (Business Event) เปนกิจกรรมทางการตลาดประเภทหนึ่งในยุค

ปจจุบันนี้ ท่ีหนวยงานตาง ๆ ใหความสําคัญเปนอยางมาก เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

อยางตรงจุดและเปนอีกหนึ่งเครื่องมือท่ีมีประสิทธิผลมากกวาเครื่องมืออ่ืน ๆ โดยรูปแบบของการจัด

งานอีเวนตเชิงธุรกิจอาจมีความแตกตางกันไปข้ึนอยูกับจุดประสงคในการจัดงาน โดยธุรกิจอีเวนตเปน

อีกหนึ่งธุรกิจท่ีสามารถสรางประสบการณตรงใหกับกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเชนการท่ีกลุมเปาหมาย

ไดรับชมโฆษณาสินคาผานชองทางโทรทัศน ลูกคาเองไมสามารถเขามาสัมผัสประสบการณเพ่ือ

ทดลองสินคานั้น ๆ ไดดวยตนเอง ซ่ึงหากกลาวถึงลักษณะนิสัยโดยสวนใหญของคนไทยโดยพ้ืนฐาน

ชอบมีการสังสรรค ชอบความสนุกสนานและชอบพบปะผูคนเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณซ่ึงกันและ

กัน ชวงระยะเสลาท่ีผานมาใน พ.ศ. 2562 งานอีเวนตในประเทศไทยกลับมาเติบโตอยางตอเนื่อง 

โดยมีมูลคาตลาดสูงถึง 13,000 ลานบาท แตเนื่องจากสถานการณการแพรระบาดจากโรคโควิด-19 

ในประเทศไทยท่ีประสบปญหามาตั้งแตชวงตนป พ.ศ. 2563 ท่ีผานมาทําใหตลาดธุรกิจอีเวนตดิ่งลง 

5% และในภาพรวมยังคงติดลบไปจนถึงปลายป พ.ศ. 2564 เนื่องดวยเศรษฐกิจโลกเกิดการชะลอ

ตัวอยางตอเนื่อง (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2564) 

 การจัดกิจกรรมลานเบียรโดยอิงตามหลัก Seasonal Marketing ถูกจัดข้ึนครั้งแรกในพ้ืนท่ี

สยามเซ็นเตอร ในชวงฤดูหนาวของประเทศไทยซ่ึงเปนพ้ืนท่ีใจกลางเมืองท่ีมีความคึกคักอยูทุก

ชวงเวลา หลังจากลานเบียรไดถูกจัดข้ึนในประเทศไทยก็ไดรับความนิยมเปนอยางมากจึงทําใหเกิด

ลานเบียรข้ึนในหลาย ๆ พ้ืนท่ีตามมา เชน พ้ืนท่ีบริเวณดานหนาหางสรรพสินคาเมเจอร รัชโยธิน  

เปนตน โดยบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีจัดกิจกรรมลานเบียรไดนําเอาทฤษฏีสวนประสมทาง

การตลาด (4P) ซ่ึงประกอบไปดวย 1) ผลิตภัณฑ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ชองทางการจัด

จําหนาย (Place) และ 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เขามาเปนกลยุทธหลักในการ

จัดรูปแบบกิจกรรมลานเบียรเพ่ือทําใหเกิดการเขารวมของผูบริโภคมากท่ีสุด ซ่ึงเปาหมายหลักในการ

จัดกิจกรรมลานเบียรนั้น อาจไมใชตัวเลขหรือยอดขายรวมถึงผลกําไรเปนหลัก แตมุงเนนไปท่ีการเขา

ไปสรางประสบการณใหกับผูบริโภคและเปนการโฆษณาผลิตภัณฑ เพ่ือเปนการย้ําเตือนใหผูบริโภค

จดจําตราสินคาไดอยางแมนยํา แตในชวง พ.ศ. 2547 เปนตน ธุรกิจอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร (ลานเบียร) บริเวณหนาหางสรรพสินคาเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง จากท่ีมี

เพียงแคการตั้งโตะเหล็กและเกาอ้ีเปนชุดเพ่ือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพียงอยางเดียว ไดมีการพัฒนา

กลยุทธตางๆมาใชเพ่ิมมากข้ึนไมวาจะเปนการตลาดผานทางดนตรีและความบันเทิง (Music 
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Marketing) เขามามีบทบาทมากข้ึน ทําใหภาพลานเบียรธรรมดากลับกลายมาเปนชองทางในการทํา

การลาดรูปแบบใหม และกลายมาเปนชองทางการสื่อสารแบรนด (Brand Communication) โดย

การจัดลานเบียรแตละพ้ืนท่ีถือวาเปนการรวบรวมเอากลยุทธในหลาย ๆ ดานเพ่ือดึงดูดผูบริโภคให

ไดมากท่ีสุดไมวาจะเปน 1) การจัดคอนเสิรตโดยใชศิลปนชื่อดังและเปนท่ีนิยมในขณะนั้นมาแสดงสด

ในพ้ืนท่ีจัดกิจกรรม 2) กิจกรรมบันเทิงตาง ๆ ท่ีมากกวาการนั่งรับประทานเพียงอยางเดียว เชน  

บูธเกม จุดถายรูป การตกแตงบรรยากาศภายในพ้ืนท่ี 3) การจัดการถายทอดสดกีฬาประเภทฟุตบอล 

4) การจัดกิจกรรม Countdown ในวันสุดทายของป 5) การขยายพ้ืนท่ีใหเขาถึงกลุมเปาหมายมาก

ข้ึน จากเดิมใชพ้ืนท่ีบริเวณหนาหางสรรพสินคาเพียงอยางเดียว ในปจจุบันไดมีการขยายไปใชพ้ืนท่ี 

Community Mall มากยิ่งข้ึน 

 โดยในปจจุบันลานเบียรเปนอีกหนึ่งกลยุทธการตลาดของบริษัทยักษใหญในประเทศไทย 

ท่ีถูกนํามาใชกันอยางเปนท่ีนิยมในปจจุบัน ซ่ึงแตละบริษัทก็มีการลงทุนอยางมหาศาลและไดให

ความสําคัญกับการทําลานเบียรเปนอยางมาก โดยจัดหาเชาพ้ืนท่ีท้ังในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ซ่ึงเปนพ้ืนท่ีกลยุทธตามกลุมเปาหมายท่ีไดวางไว มีการจัดทําโครงสรางเวทีดวยดีไซนท่ีสวยงาม  

การตกแตงพ้ืนท่ีเพ่ือสรางบรรยากาศในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จัดทําบูธอาหารและเครื่องดื่ม 

และจัดวางคิวศิลปนชื่อดังสลับสับเปลี่ยนมาในทุก ๆ วันท่ีจัดกิจกรรมซ่ึงจะเห็นไดวาในแตละพ้ืนท่ีมี

การแขงขันท่ีคอนขางสูงและเพ่ือเปนการโฆษณาแบรนทางออม เพ่ือแยงชิงกลุมเปาหมายและเพ่ือ

สรางเสริมประสบการณการรับรูผลิตภัณฑใหกับผูบริโภค รวมไปถึงเพ่ือสรางยอดขายในแตละวันใหได

ตามเปาหมายท่ีวางไวใหมากท่ีสุดอีกดวย 

 แตในชวงระยะเวลาท่ีผานมาสถานการณในประเทศไทยยังคงเผชิญกับปญหาสภาวะ

เศรษฐกิจท่ีถดถอยประกอบกับสถานการณการแพรระบาดจากโรคโควิด-19 ในชวงตนป พ.ศ. 2563      

จวบจนถึงปจจุบัน ทําใหเกิดความทาทายครั้งใหญท่ีตองหาทางรอดใหกับหลายธุรกิจท่ีไดรับ

ผลกระทบ ถึงแมในบางชวงเวลาอาจมีมาตราการผอนคลายมาตรการจากหนวยงานท่ีเก่ียวของจะ

สามารถอนุญาตใหดําเนินการจัดงานอีเวนตได แตยอดขายและผลลัพธอาจไมประสบความสําเร็จ

เทาท่ีควร ถึงแมวาในหลายปท่ีผานมาจะไดรับการตอบรับอยางดีแตหากมองยอนไป 1-2 ปท่ีผานมา

จะเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงกับธุรกิจลานเบียรอยางเห็นไดชัดเจน (สาวิตรี รินวงษ, 2563) 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยลักษณะประชากรศาสตรคือ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร 
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรม

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยวิธีวิจัยเชิงปรมิาณ ใชแบบสอบถามออนไลนเปน

เครื่องมือในเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวนอยางนอย 138 คน โดยระบุประชากรท่ีใชในการศึกษา

คือคนท่ีเคยมีประสบการณเขารวมธุรกิจอีเวนตประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ตัวแปรอิสระ ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได พฤติกรรมผูบริโภคและสวน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ซ่ึงประกอบดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยดานราคา 

(Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 

(Promotion) มาใชเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

1.4 คําถามงานวิจัย 

 1.4.1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรอยางไร 

 1.4.2 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรอยางไร 

 1.4.3 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรอยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  

 1.5.1 สามารถนําขอมูลปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมของผูบริโภคท่ีมีตอกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรมาวิเคราะหเพ่ือปรับรูปแบบใหเขากับสถานการณและ

สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบนั 

 1.5.2 นําขอมูลการจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือกลยุทธทางการตลาดมาประยุกตใชให

เหมาะสมกับกลุมผูบริโภคตลอดจนการออกแบบวางแผนทางการตลาดท่ีตรงตามความตองการหรือ

ความสนใจของผูบริโภคได 
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 1.5.3 เพ่ือเปนขอมูลและแนวทางในการศึกษาสําหรับผูจัดกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรสามารถนาขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปพัฒนาและปรับปรุงรายการตลอดจน

นําไปสูการสรางสรรคกิจกรรมท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 

1.6 นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย 

 1.6.1 ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือหรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจหรือผูซ่ึงไดรับการ

เสนอหรือชักชวนจากผูประกอบธุรกิจ เพ่ือใหซ้ือสินคาหรือบริการ และหมายความรวมถึงผูใชสินคา

หรือผูไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิไดจายคาตอบแทนก็ตาม 

 1.6.2 กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร หมายถึง การจัดการสื่อสาร

การตลาดโดยผูประกอบธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ลานเบียร) 

 1.6.3 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล หมายถึง การแบงจังหวัดเปนภูมิภาคดวยระบบ

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการแบงท่ีเปนทางการโดยคณะกรรมการภูมิศาสตรแหงชาติ เพ่ือ

ใชในการศึกษาทางภูมิศาสตร โดยภาคกลางของระบบกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนี้ ประกอบไป

ดวยเขตการปกครอง 6 จังหวัด รวมถึงกรุงเทพมหานคร (ซ่ึงเปนเขตการปกครองสวนทองถ่ินรูปแบบ

พิเศษท่ีมีฐานะเทียบเทากับจังหวัด) ไดแก กรุงเทพมหานคร จังหวัดนครปฐม จังหวัดนนทบุรี จังหวัด

ปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ และจังหวัดสมุทรสาคร 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3


 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดศึกษาคนควาภายใตกรอบ

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

 2.3 ทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษ 

 2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดทฤษฏี  

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร เปนความหลากหลายดานภูมิหลังของบุคคล ซ่ึงไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสรางของรางกาย ความอาวุโสในการทํางาน เปนตน โดยมักแสดง

ใหเห็นถึงความเปนมาของแตละบุคคลจากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงประกอบดวยพนักงานหรือบุคลากรใน

ระดับตาง ๆ ซ่ึงมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกตางกันมีสาเหตุมาจากความแตกตางทางดาน

ประชากรศาสตรหรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละมอม, 2558) 

 ประชากรศาสตร หมายถึงการวิเคราะหประชากรในเรื่องขนาดโครงสรางการกระจายตัว

และการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพันธกับปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืน ๆ

ปจจัยทางประชากรอาจเปนไดท้ังสาเหตุและผลของปรากฏการณทางเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม 

(พรพิณ ประกายสันติสุข, 2550, หนา 21) 

 ทฤษฎีประชากรศาสตร หมายถึง ศาสตรวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร คําวา “Demo” 

หมายถึง “People” แปลวา ประชาชน หรือประชากร “Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ

“Description” แปลวา ลักษณะดังนั้น Demography จะมีความหมายวาวิชาท่ีเก่ียวของกับ

ประชากร ซ่ึงประกอบไปดวย เพศ อายุการศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เชน อาชีพ รายได

เชื้อชาติ เปนตน (กอบกาญจน เหรียญทอง, 2556) สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550, หนา 41) 

กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ รายได การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑท่ี
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นิยมใชในการแบงสวนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญ และสถิติท่ีวัดไดของ

ประชากรท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย รวมท้ังงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรดานทาง

ประชากรศาสตรท่ีสําคัญ และคนท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยา

ตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

  เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน 

คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมได

มีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการท่ีจะสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย เพศเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาด 

ท่ีสําคัญเชนกัน 

  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมี

อายุตางกัน นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางของสวน

ตลาด นักการตลาดไดคนควาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche Market) โดยมุง

ความสําคัญท่ีตลาดอายุสวนนั้นเปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและ

พฤติกรรมคนท่ีมีอายุนอย มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนท่ี

อายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมากมักจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกใน

แงรายกวาคนท่ีมีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตท่ีแตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชน

ก็ตางกัน คนท่ีมีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง 

  การศึกษา (Education) เปนปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกตางกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการรับรูสารท่ีดี เพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอใน

ขณะท่ีคนมีการศึกษาตา มักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลา

วางพอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสาร

จากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

  รายได (Income) เปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยท่ัวไปนักการ

ตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความร่ํารวย แตอยางไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาด

ใหญ ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดอาจจะเปนตัวชี้การ

มีหรือไมมีความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาท่ีแทจริงอาจถือเปน

เกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรท่ีใช

บอยมาก นักการตลาด สวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืน ๆ

เพ่ือใหกําหนดตลาดเปาหมายไดชัดเจนยิ่งข้ึน เชน กลุมรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและ

อาชีพรวมกัน 
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 จากแนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร ผูศึกษาจึงไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษา 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการศึกษาการกําหนดปจจัยตาง ๆ ตามหลักประชากรศาสตร

เพ่ือใหไดมาซ่ึงแรงจูงใจหรือการโนมนาวใจท่ีจะสงผลใหเกิดการตัดสินใจเขารวมไดอยางรวดเร็วมาก

ข้ึน 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (Media Exposure) 

 ขอมูลความรูขาวสารจากการติดตอปฏิสัมพันธของคนในสังคมนั้นถือวาเปนปจจัยหนึ่งท่ี

สําคัญสําหรับมนุษยในสังคมเพ่ือใชในการสนับสนุนในการตกลงใจในการทํากิจกรรมตาง ๆ และความ

ตองการขอมูลขาวสารจะเพ่ิมมากข้ึน เม่ือมนุษยนั้นเกิดความรูสึกไมแนใจหรือของใจในสิ่งท่ีตนนั้น

กําลังตัดสินใจ เพราะมนุษยมีความตองการขอมูล ความรู ขาวสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ เพ่ือท่ีจะใช

ขอมูลนั้น ๆ ชวยในการตัดสินใจกอนการกระทําใดกระทําหนึ่ง Atkin (1973) ไดกลาววา บุคคลท่ีมี

การเปดรับขาวสารมากยอมเปนคนท่ีมีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอมตาง ๆ ไดเปนอยางดี 

เพราะขาวสารจะทําใหบุคคลท่ีเปดรับมีความทันสมัยรูเทาทันสถานการณตาง ๆ กวาบุคคลท่ีเปดรับ

ขาวสารนอย อยางไรก็ตามมนุษยนั้นไมไดเปดรับขอมูลขาวสารท้ังหมดท่ีเกิดข้ึนหรือผานเขามา

ทางการรับรูของมนุษย แตมนุษยจะเลือกรับขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนหรือเก่ียวของกับตัวเอง

มากกวา 

 Klapper (1960) ไดกลาวไววา กระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสารเปนเหมือน

เครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษยซ่ึงประกอบดวย 4 ข้ันดังตอไปนี้  

  ข้ันท่ี 1 การเปดรับ (Selective Exposure) ในข้ันนี้เปนการเลือกชองทางการสื่อสาร

โดยบุคคลจะเลือกเปดรับสื่อและขาวสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีมีอยูดวยกันหลากหลาย เชน การ

เปดรับขาวสารในเฟซบุก หรือเลือกเปดยูทูปตามความสนใจ เพ่ือตอบสนองความตองการ 

  ข้ันท่ี 2 การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) บคุคลมีแนวโนมท่ีจะเลือกให

ความสนใจสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ ตามความสนใจตามความคิดเห็นของตนเองเพ่ือสนับสนุน

ทัศนคติและความเชื่อดั้งเดิมของบุคคลนั้น ๆ และหลีกเลี่ยงท่ีจะไมรับขาวสารท่ีไมตรงกับความรู 

ความเขาใจ หรือทัศนคติเดิมและมีแนวโนมแสวงหาขอมูลท่ีสนับสนุนการตัดสินใจนั้น 

(Reinforcement Information) มากกวาท่ีจะแสวงหาขอมูลท่ีขัดแยงกับสิ่งท่ีกระทําลงไป  

  ข้ันท่ี 3 การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Selective 

Interpretation) ผูรับสารอาจมีการเลือกรับรูและเลือกตีความสารท่ีไดรับดวยตามความสนใจหรือ 

ประสบการณของแตละบุคคลผูรับสารจะมีการตีความสารท่ีไดรับมาตามประสบการณความเขาใจ

หรือทัศนคติ ซ่ึงแตละบุคคลจะตีความหมายท่ีแตกตางกันออกไป 
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  ข้ันท่ี 4 การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนข้ันสุดทายของการเปดรับสาร

เลือกสนใจและเลือกรับรู และตีความขาวสารตามทัศนคติ และประสบการณของแตละบุคคลยังเลือก

จดจําเนื้อหาสาระของสารในสวนท่ีตองการจําเขาไวเปนประสบการณและมักจะไมจดจําในสิ่งท่ีตนเอง

ไมสนใจหรือขัดแยงกับความคิดทัศนคติตนเอง อยางไรก็ตามบุคคลจะทําการเปดรับขอมูลขาวสารจาก

สื่อเฉพาะเรื่องท่ีตนใหความสนใจเทานั้น เนื่องจากปจจุบันมีขอมูลขาวสารจากสื่อมากเกินกวาท่ีผูรับ

สารจะรับไวท้ังหมดไดจึงทําใหเกิดกระบวนการเลือกรับขาวสารข้ึน 

 จากแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับสื่อ ผูศึกษาจึงไดนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษา

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการศึกษาปจจัยท่ีใชในการสนับสนุนการตัดสินใจเขารวม

กิจกรรมตาง ๆ รวมไปถึงข้ันตอนการตัดสินใจวามีปจจัยใดบางกอนการกระทําการตัดสินเขารวม

กิจกรรมนัน้ ๆ 

 

2.3 ทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer’s Behavior) 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือใช และประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของผูซ้ือ ท้ังท่ีเปนปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล

ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคาและบริการท้ังในปจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําหรือการแสดงทางพฤติกรรมผานทางกลามเนื้อ 

ความคิด และความรูสึกเพ่ือตอบสนองตอสิ่งเราท่ีตองการ (สุปญญา ไชยชาญ, 2543) 

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ความตองการ ความคิด การกระทํา การประเมินผล การ

ตัดสินใจซ้ือและการใชสินคา หรือบริการของบุคคล เพ่ือตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค 

(สุวัฒน ศิรินิรันดร, 2552) 

 ปณิศา มีจินดา (2553) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวการคนหาขอมูล 

การซ้ือ การใชการประเมินผลในสินคาหรือบริการ โดยความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคสามารถแบง

ได ดังนี้ 

   1) การแสดงกิริยาอาการของบุคคล เชน การเดินไปซ้ือสินคาหรือบริการตามความ

ตองการท่ีเกิดข้ึน 

   2) พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการท่ีเก่ียวกับการเปดรับสื่อ เปนลักษณะของ

การพิสูจนความตองการ การตรวจสอบ การแสวงหาขาวสารขอมูลเพ่ือหาคํายืนยัน 

   3) บุคคลท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย ผูบริโภคเอง หรือการซ้ือสินคาหรือบริการไปให

บุคคลอ่ืน 
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 ราช ราชวัตร (2561) ไดอธิบายเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววา ยังมีเก่ียวพันกับศาสตร  

อ่ืน ๆ โดยแบงออกไดเปน 5 ศาสตร ดังนี้  

   1) จิตวิทยา เปนศาสตรท่ีศึกษาเก่ียวกับการรับรู การเรียนรู การจูงใจ ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ สิ่งตาง ๆ เหลานี้นักการตลาดนํามาใชสรางความตองการใหเกิดข้ึนในสินคาหรือบริการ

ของตนเองในอนาคต 

   2) เศรษฐศาสตร เปนศาสตรท่ีศึกษาเก่ียวกับวิธีการใชจาย การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือเพ่ือใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 

   3) มานุษยวิทยา เปนศาสตรท่ีศึกษาเก่ียวกับการอยูรวมกันเปนสังคม มีการ

เลียนแบบ มีคานิยม มีวัฒนธรรมสืบทอดจากบุคคลหนึ่งไปสูบุคคลหนึ่ง ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูบริโภค 

   4) สังคมวิทยา เปนศาสตรท่ีศึกษาเก่ียวกับโครงสรางของครอบครัว อิทธิพลของ

สมาชิกภายในกลุม ชั้นทางสังคม 

 Cronbach (1963) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยมีองคประกอบ 7 ประการคือ 

 เปาหมายหรือความมุงหมายคือ วัตถุประสงค หรือความตองการซ่ึงกอใหเกิดพฤติกรรม เชน 

ความตองการมีหนามีตาในสังคม 

   1) ความพรอมหมายถึง ระดับวุฒิภาวะและความสามารถท่ีจําเปนในการทํา

กิจกรรมเพ่ือสนองความตองการ 

   2) สถานการณ หมายถึง ลูทางหรือโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพ่ือสนองความ

ตองการ 

   3) การแปลความหมาย หมายถึง เปนการพิจารณาลูทาง หรือสถานการณเพ่ือเลือก

หาวิธีท่ีคิดวาจะสนองความตองการเปนท่ีพอใจมากท่ีสุด 

   4) การตอบสนอง หมายถึง การดําเนินทํากิจกรรมตามท่ีตัดสินใจเลือกสรรแลว 

   5) ผลลัพธท่ีตามมา หมายถึง ผลท่ีเกิดข้ึนการกระทํากิจกรรมนั้นซ่ึงอาจไดผลตรง

ขามท่ีคาดไว หรือตรงขามกับท่ีคาดหวัง ไวก็ได 

   6) ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนเม่ือสิ่งท่ีเกิดข้ึนไมสามารถ

ตอบสนองตามความตองการจึงตองกลับไปแปลความหมายใหม เพ่ือเลือกหาวิธีท่ีจะตอบสนองความ

ตองการได ถาเห็นวาเปาประสงคนั้นมันเกินความสามารถก็ตองยอมละเลิกความตองการนั้นเสีย 

พฤติกรรมจะสมบูรณและสิ้นสุดลงก็ตอเม่ือผลท่ีตามมาตรงกับความคาดหวัง หากไมสมหวังคนเราก็

จะมีปฏิกิริยาตอไปอีก 

 จากทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer’s Behavior) ผูศึกษาจึงไดนํามาใชเปน

แนวทางในการศึกษาการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการศึกษาพฤติกรรมซ่ึงหมายถึงการ

กระทําหรือการแสดงออกท่ีตอบสนองตอสิ่งเรา ซ่ึงพฤติกรรมมีความเก่ียวของการซ้ือและการใชสินคา

โดยตองมีการตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําตาง ๆ ข้ึนอยูกับความพึงพอใจและความตองการ

ของบุคคลนั้น ๆ 

 

2.4 ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 Armstrong & Kotler (2009) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ ใหสามารถ

ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาด

ประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางท่ีกิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ 

สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ

มีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได และ

ผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตอง 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง

การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดท่ีกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

โดยแบงออกไดดังนี้ 

   1) ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทท่ีอาจ

กระทบตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพท่ีคนรับรูได

ของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเรื่อง

เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีงายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพ่ือให

ผูบริโภคท่ีไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวาง การพิจารณา สวนในเรื่องของรูปรางของ

ผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค หีบหอท่ี

สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากท่ีแสดงให

ผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ีสําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคา

คุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย 

   2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการ

ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควร
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คิดราคานอย ลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืน ๆ สําหรับการตัดสินใจ

อยางกวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะท้ังหลายท่ีเก่ียวของ

สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคา

ของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซ้ือ 

   3) ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของ

นักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ 

แนนอนวาสินคาท่ีมีจําหนายแพรหลายและงายท่ีจะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของ

ชองทางท่ีนําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาท่ีมีของแถมในราน

เสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคา ทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชวางบนชั้นในซุปเปอรมารเก็ต 

   4) การสงเสริมการตลาด (Promotion Marketing Communication) การ

สงเสริมการตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ขาวสารท่ี

นักตลาดสงไปอาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาได

และมันสามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวาการ

ตัดสินใจซ้ือของลูกคาถูกตอง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง 

การตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย

เครื่องมือดังตอไปนี้ 

   1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา 

การใชหรือการบริโภคท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) 

ประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและ

ชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอ

ขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value)  

ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง

พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

    - ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

    - องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน 

ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน  

    - การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  



12 

    - การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑ มีลักษณะ

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

    - กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line) 

   2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปน

คุณคาท้ังหมดท่ีลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินท่ีจายไป 

(Armstrong & Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ี

เกิดข้ึน ตอจาก Product เปนราคา ซ่ึงเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

    - คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน

คุณคาของผลิภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น  

    - ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ  

    - การแขงขัน  

    - ปจจัยอ่ืน ๆ 

   3) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร 

และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ

รายการ (Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธในการโฆษณาจะเก่ียวของกับ 

    - กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics)  

    - กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

   4) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล

กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ

เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเปนการเสนอขายโดย

หนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong & Kotler, 

2009) งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ  

    - กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  

    - การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management) 

    - การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ี

กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เปนเครื่องมือ
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กระตุนความตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, et al., 

2007) ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนใน

ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

    - การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion)  

    - การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion)  

    - การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูพนักงานขาย 

(Sales force Promotion) 

 จากทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ผูศึกษาจึงไดนํามาใชเปน

แนวทางในการศึกษาการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการศึกษาถึงสวนประสมการตลาดใน

แตประเภทมาเพ่ือนํามาวิเคราะหใหเห็นถึงการจัดกิจกรรมลานเบียรไดนําทฤษฎีสวนประสมทาง

การตลาดมาใชอยางไรและดานใดมีความสัมพันธตอการเขารวมกิจกรรมลานเบียรมากท่ีสุด  

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ 

 2.5.1 ความหมายของกิจกรรมพิเศษ 

 ในประเทศไทยคําวากิจกรรมพิเศษ (Special Event) มักจะถูกใชทับศัพทภาษาตางประเทศ

วา “อีเวนต” หรือ “อีเวนต” จนเปนท่ียอมรับโดยท่ัวไปท้ังในแวดวงวิชาการนักการตลาด นักสื่อสาร

การตลาด หรือสื่อมวลชน หากแปลความหมายตามพจนานุกรม Lexitron (ศูนยเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ, 2552) แลวจะหมายถึง เหตุการณสําคัญการแขงขันกีฬา 

หรือผลลัพธนักวิชาการฝงตะวันตกมากมายท่ีพยายามจะใหความหมายของคําวา อีเวนต ดังเชน Getz 

(2007, p. 18) บอกวา อีเวนต หมายถึง เหตุการณท่ีเกิดข้ึน ณ เวลาหนึ่งและสถานท่ีหนึ่ง (An 

Occurrence at a Given Place and Time) หรือกลุมของเหตุการณพิเศษ (A Special Set of 

Circumstances) หรือเหตุการณท่ีสําคัญหรือนาจดจํา (A Noteworthy Occurrence) นอกจากนี้ใน

งานเขียนของ Getz (2007) ยังใชคําวา Planned Events เพ่ือเจาะจงหมายถึงกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพ่ือ

หวังผลเฉพาะอยางท้ังทางดานเศรษฐกิจ วัฒนธรรมสังคมและสิ่งแวดลอม ซ่ึงกิจกรรมท่ีจัดข้ึนนั้นตอง

ผานการคิดและวางแผนมาอยางดี จัดข้ึนเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคท่ีแตกตางกันออกไป แตมีสิ่งหนึ่ง

ท่ีรวมกันของกิจกรรมเหลานี้ คือความตองการสรางหรือมีอิทธิพลตอประสบการณของแตละบุคคล

หรือประสบการณรวมของกลุมผูชมหรือผูเขารวมงาน (Getz, 2007, p. 21) ซ่ึงการสรางประสบการณ

ใหกับผูเขารวมงานนั้นเปนประเด็นท่ีสําคัญในการทําการตลาดและการสรางแบรนด เพราะองคกร
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ตองการจะสรางประสบการณท่ีจําเปนในการสนับสนุนใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอแบรนดเพ่ือเพ่ิมการ

บริโภค (Getz, 2007, p. 11) 

 เม่ือคนไทยพูดถึงอีเวนตนั้น โดยสวนใหญยังใชอยางสับสนจากการทบทวนวรรณกรรม   

ตาง ๆ สามารถสรุปไดวา อีเวนตของคนไทยสามารถหมายถึงกิจกรรมใน 4 แงมุม คือ 1) อีเวนต  

ท่ีมาจากคําวา Special Event หรือกิจกรรมพิเศษ 2) อีเวนตท่ีหมายถึง Event Marketing หรือการ

สื่อสารการตลาดผานกิจกรรม (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2564) 3) อีเวนตท่ีอาจหมายถึง 

Marketing Event ซ่ึงอาจแปลไดวา กิจกรรมเพ่ือการตลาด 4) อีเวนตท่ีหมายถึงไดท้ัง Special 

Event และ Event Marketing จะเห็นไดวาคําวาอีเวนต (Event) ยังไมมีคําจํากัดความภาษาไทยท่ี

ชัดเจน เม่ือเอยถึงการจัดอีเวนตผูฟงก็จะคิดไปถึงกิจกรรมของหนวยงานหรือองคกรตาง ๆ ท่ีจัดข้ึน

เปนพิเศษเพ่ือวัตถุประสงคอยางใดอยางหนึ่งคํา ๆ นี้ถูกใชอยางกวางขวาง ทําใหคนสวนใหญทึกทัก

เอาวาเขาใจ 

   1) อีเวนต ท่ีมาจากคําวา Special Event 

   หากจะเจาะจงไปท่ีคําวา Special Event หรือกิจกรรมพิเศษนั้น Goldblatt 

(1997, p. 2) ใหความหมายไววา “เปนชวงเวลาท่ีพิเศษสําหรับการเฉลิมฉลอง ดวยการจัดพิธีการ 

(Ceremony) และพิธีกรรม (Ritual) เพ่ือท่ีจะตอบสนองความตองการเฉพาะดาน” Shone & Parry 

(2004) มองวากิจกรรมพิเศษ หรือ Special Events คือกิจกรรมทุกรูปแบบไมวาจะเปนกิจกรรมเพ่ือ

สันทนาการ (Leisure Events) เชน กีฬา หรือกิจกรรมทางวัฒนธรรม (Cultural Events) เชน ศิลปะ 

การเฉลิมฉลอง หรือกิจกรรมสําหรับองคกร (Organizational Events) เชน กิจกรรมเก่ียวกับการขาย 

การเมือง หรือกิจกรรมสวนบุคคล (Personal Events) เชน งานแตงงาน เปนตน จากมุมมองนี้

สามารถสรุปไดวาอีเวนตในความหมายของกิจกรรมพิเศษนั้นคือ กิจกรรมทุกรูปแบบท่ีจัดทําข้ึนหรือ

สรางข้ึนเพ่ือวัตถุประสงคเฉพาะข้ึนอยูกับผูจัดกิจกรรมพิเศษนั้น ๆ 

   2) อีเวนต ท่ีหมายถึง Event Marketing 

   หากจะพูดถึงคําวาอีเวนตในความหมายของ Event Marketing นั้น Goldblatt 

(1997, p. 5) ระบุวาเปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสรางความตระหนักรูและโนมนาวใจกลุมเปาหมาย

ใหซ้ือสินคาหรือใชบรกิาร เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555, หนา 52) ไดแปลคําวาอีเวนตมารเก็ตติ้ง

วาคือ “การสื่อสารการตลาดผานกิจกรรม” ซ่ึงหมายถึง “เครื่องมือสื่อสารท่ีนําแบรนดไปสู

กลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพโดยสรางประสบการณรวมกับแบรนดผานประสาทสัมผัสท้ังหาดวย

ตัวเองผานทางรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส”  

   3) อีเวนต ท่ีอาจหมายถึง Marketing Event 

   เม่ือพูดถึงคําวาอีเวนต มารเก็ตติ้ง (Event Marketing) แลวก็จะมีคําวามารเก็ตติ้ง 

อีเวนต หรือ Marketing Event ท่ีจะทําใหคนท่ัวไปสับสนได Wood (2009, p. 248) ไดนิยาม 
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Marketing Event ไววา “หมายถึงกิจกรรมใด ๆ ท่ีชวยในการทําการตลาดสินคา บริการ ความคิด 

สถานท่ีหรือบุคคล (Any Event that Helps Market a Product/service, Idea, Place or 

Person) ดาน Jack Morton Worldwide (2006 อางใน Wood, 2009, pp. 248-249) แบรนด   

เอเจนซ่ีระดับโลก กลาววา Marketing Event คือ กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนสด (Live) ท่ีทําใหผูเขารวมงาน 

มีปฏิสัมพันธกับสินคาหรือแบรนดแบบเผชิญหนา (Face-to-face) ตัวอยางเชน การประชุม สัมมนา 

กิจกรรมระดมทุน การเปดตัวสินคาใหม นิทรรศการ การแถลงขาว การประกวด เปนตน จาก

ความหมายดานบนพอจะสรุปไดวา หากพูดถึง Marketing Event แลวจะหมายถึง “กิจกรรม”  

ท่ีจัดข้ึนเพ่ือวัตถุประสงคทางการตลาดโดยท่ีเปดโอกาสใหผูเขารวมกิจกรรมนั้นมีปฏิสัมพันธกับแบ

รนดสินคาหรือบริการไดโดยตรง  

 จากการศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวของเก่ียวกับการเปดรับสื่อพบวามนุษยตองมีขอมูลเพ่ือใชในการ

สนับสนนุหรอืตกลงในการทํากิจกรรมตาง ๆ ซ่ึงมนุษยจะมีการกรองขาวสารเปน 4 ข้ันตอน 1) การ

เปดรับ (Selective Exposure) 2) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) 3) การเลือกรับรู

และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation) 4) การเลือกจดจํา 

(Selective Retention) และเม่ือกลาวถึงทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) พบวา

มนุษยมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองตอสิ่งเรา แสดงใหเห็นวาพฤติกรรม

ผูบริโภคสามารถนําไปสูการสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคได

อยางตรงจุดและมีความสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดยังเปน

อีกหนึ่งทฤษฎีท่ีมีความสําคัญในการจัดกิจกรรมลานเบียรเปนอยางมาก เนื่องจากเปนการนําเอาทุก

ดานของทฤษฎีสวนประสมการตลาดมาเปนเครื่องมือจัดกิจกรรมลานเบียร เพ่ือทําใหเกิดกระบวนการ

ตาง ๆ โดยกลาวสรุปไดดังนี้ เม่ือผูบริโภคไดรับการสื่อสารและมีการเปดรับสื่อตามข้ันตอน สงผลให

เกิดการตัดสินใจเพ่ือตอบสนองตอสิ่งเราและสวนประสมทางการตลาดท่ีสมบูรณแบบเปนเครื่องมือท่ี

ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการไดรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 จากการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

เบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ซ่ึงมีแนวคิดท่ีมีความ

ใกลเคียงและสามารถนํามาใชเปนแนวทางในการศึกษาได ดังนี้ 

 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบวาเปนการใชปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดเขามาเพ่ือเปนสวนประกอบในการตัดสินใจ ซ่ึงผลการวิจัยครั้งนี้พบวา ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ
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ปริมณฑล มีท้ังหมด 5 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ กิจกรรมและ

ชื่อเสียงของสถานท่ี ปจจัยดานบรรจุภัณฑและรสชาติท่ีแตกตางจากยี่หออ่ืน ปจจัยดานชองทางการ

จัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ และจากการศึกษา

ดานประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 รัตติยา บัวสอน (2555) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยระดับปริญญาตรี ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของนักศึกษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ไดแก เพศ ความสัมพันธระหวางบิดามารดา ทัศนคติเก่ียวกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล การ

เขาถึงแหลงซ้ือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล การไดรับอิทธิพลจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และแรง

สนับสนุนจากกลุมเพ่ือนในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุชั้นปท่ีศึกษา เกรดเฉลี่ย 

ลักษณะการอยูอาศัย รายไดตอเดือน ความรูเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสัมพันธภาพของบุคคล

ภายในครอบครัว 

 กานตพิชชา เกงการชาง และปญญา ศรีสิงห (2562) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคและสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคราฟตเบียร ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา

พบวา พฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก ความถ่ีในการดื่มคราฟตเบียรโดยเฉลี่ยตอเดือน คาใชจายเฉลี่ย

ในการบริโภคดราฟตเบียรตอครั้ง สถานท่ีท่ีดื่มคราฟตเบียรบอยท่ีสุด เหตุผลในการดื่มคราฟตเบียร 

และสื่อท่ีพบและจดจําคราฟตเบียรตางกันมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคราฟตเบียรของผูบริโภค

แตกตางกัน และในสวนของปจจัยสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการ

สงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งซ้ือใจซ้ือคราฟตเบียรของผูบริโภค ยกเวนปจจัยสวนประสม

การตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอความตั้งซ้ือใจซ้ือคราฟตเบียรของผูบริโภค 

 กรสรวง หิรัญเมธากิจ และธาตรี ใตฟาพูล (2559) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในลานเบียรกับการปฏิบัติภายใตพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

จากการศึกษาพบวา การสื่อสารการตลาดในลานเบียรมีการโฆษณาและการสื่อสาร ณ จุดขาย

โดยรอบบริเวณลานเบียร ใชตราสัญลักษณทางการคาติดอยูทุกท่ีท่ีจะสามารถมองเห็นได ท้ังบนบรรจุ

ภัณฑ และชุดของพนักงานในลานเบียร ตกแตงและประดับดวยสีท่ีเปนสัญลักษณของบริษัทหรือตรา

สินคา และมีการจัดกิจกรรมการตลาดทางดนตรีโดยใชศิลปนท่ีไดรับความนิยมเพ่ือดึงดูดใหลูกคาเขา

มาใชบริการ ซ่ึงการจัดลานเบียรมีกิจกรรมท่ีเขาขายการกระทําความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ไดแก การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล การจัดกิจกรรมสื่อสาร

การตลาดทางดนตรี การสงเสริมการขาย เปนตน 
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี

ความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร 

 สมมติฐานท่ี 3 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

2.8 กรอบแนวคิดทฤษฏี 

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

 

 

ปจจัยดานคุณลักษณะประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายได 

ปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภค 

การเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- ลักษณะความสัมพันธของประชากรท่ีสงผล 

  ตอการเขารวม 

- ลักษณะความแตกตางของพฤติกรรม 

  ผูบริโภคท่ีสงผลตอการเขารวม 

- สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ 

  การเขารวม 
ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการขาย 



 

บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮล

ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

research) ประกอบดวย  

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การคนควาอิสระเรื่องการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงปริมาณ

(Quantitative Research) โดยใชแบบทดสอบออนไลน (Online Quantitative) เปนเครื่องมือใน

การเก็บขอมูล 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรท่ีศึกษาครั้งนี้คือ กลุมคนวัยทํางานท่ีมีอายุระหวาง 25-45 ป ท้ังเพศชาย

และหญิงท่ีอาศัยหรือทํางานอยูในกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล โดยอางอิงตามขอมูลสถิติ

สํานักงานสถิติแหงชาติตามหลักการทะเบียนราษฎร ของกรมการปกครอง จํานวนประชากรชวงอายุ 

25-45 ป มีจํานวนท้ังสิ้น 2,599,052 ลานคน  

 ผูวิจัยมีการกําหนดขนาดตัวอยางตามจํานวนท่ีกลาวมาโดยใช G*Power ตามเง่ือนไขใน

กรอบดังนี้  

 

 

 

 

 



19 

 Input: Effect size f2   = 0.15 

`  α err prob  = 0.05 

  Power (1-β err prob) = 0.95 

  Number of Predictors = 7  

 Output: Total Sample Size  = 138 

 

 3.2.2 วิธีเลือกสุมกลุมตัวอยาง เพ่ือศึกษาความสัมพันธของความพึงพอใจของผูบริโภค 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก่ียวกับการเลือกกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

  3.2.2.1 กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุมประชากรท่ีใชในการศึกษา ซ่ึงไดแก

ประชากรเพศชายและเพศหญิง อายุ 25-45 ป ท่ีเคยเขารวมกิจกรรมอีเวนตประเภทเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  3.2.2.2 กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชเง่ือนไขในการคํานวน Sample Size เปนเง่ือนไขท่ี

นิยมใชโดยท่ัวไปในโปรแกรม G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยูในระดับปานกลาง (Effect Size 

f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับไดคือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 

0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95) จํานวนของตัวแปรอิสระหรือ จํานวนของตัวแปรท่ีใชในการ

พยากรณ (Number of Predictors) เทากับ 7 จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง คือ 138  

 3.2.3 เลือกตัวอยางโดยใชวิธีการสุมเลือกตัวอยางตามสะดวก และทําการเก็บขอมูลกลุม

ตัวอยางผานแบบสอบถามออนไลน (Online) จนไดกลุมตัวอยาง จํานวน 138 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถามแบบออนไลน (Online) เก่ียวกับ

ปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสรางเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลผูทําวิจัยได

ออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดวย 4 สวน พรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปนี้คือ  

 สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบคําถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จังหวัดท่ีพักอาศัย 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค เปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวย

คําตอบยอยแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดแบบลเิคิรต สเกล (Likert Scale) ท่ีมีสวนประมาณคา 

(Rating Scale) และใหคะแนนตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุดคือ 1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 โดย

กําหนดเกณฑดังนี้ 
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   5 หมายถึง ระดับความตอบรับมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง ระดับความตอบรับมาก 

   3 หมายถึง ระดับความตอบรับปานกลาง 

   2 หมายถึง ระดับตอบรับนอย 

   1 หมายถึง ระดับตอบรับนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 แบบสอบถามสวนประสมทางการตลาดของกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียรท้ัง 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

เปนคําถามปลายปดซ่ึงประกอบดวยคําตอบยอยแบงเปน 5 ระดับ โดยใชมาตรวัดแบบลเิคิรตสเกล 

(Likert Scale) ท่ีมีสวนประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนตั้งแตคาคะแนนนอยท่ีสุดคือ 

1 ถึงคาคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 โดยกําหนดเกณฑดังนี้ 

   5 หมายถึง ระดับความตอบรับมากท่ีสุด 

   4 หมายถึง ระดับความตอบรับมาก 

   3 หมายถึง ระดับความตอบรับปานกลาง 

   2 หมายถึง ระดับตอบรับนอย 

   1 หมายถึง ระดับตอบรับนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 4 คําถามเสนอแนะ เปนคําถามปลายเปด เพ่ือเปดโอกาสใหผูตอบคําถามแสดงความ

คิดเห็น  

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางโดยมีรายละเอียด

เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้ 

 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา และตัวแปรท่ีศึกษา 

 3.4.2 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

 3.4.3 สรางแบบสอบถามเพ่ือสํารวจในประเด็นตอไปนี้ คือ  

  3.4.3.1 ลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  3.4.3.2 พฤติกรรมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  3.4.3.3 สวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร 

 3.4.4 ทําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ

เสนอแนะขอปรับปรุงแกไข 
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 3.4.5 การปรับปรุงแกไขและนําเสนออาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  

 3.4.6 ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะใหถูกตอง 

 3.4.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อและนําผลท่ี

ไดเขาปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา 

 3.4.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติ

กอนแจกแบบสอบถาม 

 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง  

 การตรวจสอบขอมูล เนื่องจากการศึกษาใชแบบสอบถามแบบออนไลนเปนเครื่องมือในการ

วิจัย จึงมีการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 

  1) การหาความเท่ียงตรง ผูวิจัยขอคําแนะนําจากอาจารยท่ีปรึกษาและผูเชี่ยวชาญ

จํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความถูกตองและครอบคลุมเนื้อหาท่ีผูวิจัยตองการศึกษา 

  เม่ือทําการคํานวณคาดัชนี IOC ตามสูตรเรียบรอยแลว จะนําไปเปรียบเทียบกับเกณฑ

มาตรฐานความเท่ียงตรง โดยการประเมินผลดัชนี IOC ของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จกับ

จุดประสงค ดังนี้ 

   คาเฉลี่ย 0.00-0.49 ความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูในเกณฑต่ํา 

   คาเฉลี่ย 0.50-0.69 ความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูในเกณฑ

ยอมรับ 

   คาเฉลี่ย 0.70-0.79 ความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูในเกณฑดี 

   คาเฉลี่ย 0.80-1.00 ความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูในเกณฑดี

มาก 

  ซ่ึงผลการวิเคราะหหาคาความเท่ียงตรงของแบบสอบถามของผูศึกษานั้น มีคาเฉลี่ยของ

ดัชนีความสอดคลอง (IOC) ไดเทากับ 0.87 หมายความวาความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผล 

สําเร็จอยูในเกณฑดีมาก 

  ท้ังนี้ผูศึกษาจะตัดขอคําถามท่ีมีความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูใน

เกณฑต่ํา และขอคําถามท่ีมีการปรับปรุงความสอดคลองของแบบจําลองดัชนีวัดผลสําเร็จอยูในเกณฑ

ยอมรับใหอยูในเกณฑดีข้ึนตอไป 

  2) การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 

  ผูศึกษาไดทําการทดสอบแบบสอบถามกอนนําไปใชจริง จํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบ

ความนาเชื่อถือของแบบสอบถามวาคําถามท่ีใชในแบบสอบถามนั้นสามารถตอบคําถามไดตรงตามท่ีผู

ศึกษาตองการและมีคําถามเหมาะสมหรือไม ซ่ึงในการทดสอบหาคาความนาเชื่อถือนั้นจะเลือก

คํานวณเฉพาะสวนของแบบสอบถามท่ีสามารถนํามาตีเปนคะแนนได โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แบบ
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แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

Statistical Package Social Scientists (SPSS) ดังนี้ 

   แบบสอบถามดานพฤติกรรมผูบริโภค ไดคาแอลฟาเทากับ 0.906 

   แบบสอบถามดานสวนประสมทางการตลาด ไดคาคาแอลฟาเทากับ 0.970 

  จากการทดสอบแบบสอบถามดานพฤติกรรมผูบริโภคและแบบสอบถามดานสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวมมีคาแอลฟาเทากับ 0.961 ท้ังนี้ในการทดสอบความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม คาความเชื่อม่ันจะตองมีไมต่ํากวา 0.70 จะถือวาขอคําถามนั้นเชื่อถือได ดังนั้นในสวน

ของการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถามนี้ มีคาแอลฟามากกวา 0.70 จึงถือไดวามีความ

นาเชื่อถือและสามารถนําไปใชกับกลุมตัวอยางไดจริง 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 การวิจัยนี้ไดมีการเก็บและรวบรวมขอมูลแบง 2 ประเภท ดังนี้ 

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลน 

(Online) ผานชองทางออนไลนไปยังกลุมหมายโดยแบบสอบถามไดกลับคืนมาและมีความสมบูรณ 

จํานวน 138 ชุด ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล ตั้งแต วันท่ี 1 - 31 กรกฏาคม พ.ศ. 2565 เปน

ระยะเวลา 1 เดือน 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยคนควาและรวบรวมเอกสารหนังสือ 

วารสารและสิ่งพิมพทางวิชาการ ท้ังในระบบเอกสารและในระบบออนไลน จากแหลงท่ีมาท่ีสามารถ

อางอิงไดและมีความนาเชื่อถือ 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 3.6.1 วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ืออธิบายขอมูล

สวนบุคคลเก่ียวกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนขอมูลนามบัญญัติ เพ่ือใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตาม

คุณสมบัติเทานั้น ดังนี้  

  3.6.1.1 หาคารอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนท่ี 1 

ไดแก ลักษณะของประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จังหวัดท่ี

พักอาศัย 

  3.6.1.2 หาคาเฉลี่ย (Mean : 𝑥̅𝑥) สําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามสวนท่ี 2 

พฤติกรรมผูบริโภค 

  3.6.1.3 หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) สําหรับวิเคราะหขอมูล

จากแบบสอบถามตอนท่ี 3 สวนประสมทางการตลาด 
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 3.6.2 วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิง

อางอิงเพ่ือทดสอบความสัมพันธในลักษณะของการสงผลตอกันระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

ในสมมติฐานตาง ๆ 

  3.6.2.1 T-test เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยของประชากร 

  3.6.2.2 F-test เพ่ือหาคาความแปรปรวนของตัวแปร  

  3.6.2.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวกับตัวแปรแตละตัว  

ซ่ึงผูวิจัยเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาท่ีมีคําตอบครบถวนจํานวนท้ังสิ้น 138 ชุด คิดเปนรอยละ 100 

ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะหแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 

 4.1 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 4.3 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 4.4 ผลวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 เปนผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน สถิติท่ีนํามาใชไดแก คารอยละ (Percentage) 

ผลดังกลาวปรากฏในตารางและอธิบายดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 66 47.8 

หญิง 72 52.2 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตาราง 4.1 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญเปนเพศหญิง

มากกวา ซ่ึงมีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 52.2 และเปนเพศชาย จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 

47.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

25 - 30 ป 62 44.9 

31 - 35 ป 31 22.5 

36 - 40 ป 25 18.1 

41 - 45 ป 20 14.5 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญมีอายุ 25 - 30 

ป จํานวน 62 คน เปนรอยละ 44.9 รองลงมาอายุ 31 - 35 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 22.5 

อายุ 36 - 40 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 18.1 อายุ 41 - 45 ป จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 

14.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามระดับ

การศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 6 4.3 

ปริญญาตรี 102 73.9 

สูงกวาปริญญาตรี 30 21.7 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 102 คน เปนรอยละ 73.9 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 21.7 และนอยท่ีสุดมีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

เจาของกิจการ 22 15.9 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 20 14.5 

พนักงานเอกชน 65 47.1 

ธุรกิจสวนตัว 25 18.1 

นักเรียน/นักศึกษา 2 1.4 

พอบาน/แมบาน 4 2.9 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญมีอาชีพ

พนักงานเอกชน จํานวน 65 คน เปนรอยละ 47.1 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน  

คิดเปนรอยละ 18.1 มีอาชีพเจาของกิจการ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 15.9 มีอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 14.5 มีอาชีพพอบาน/แมบาน จํานวน 4 คน คิดเปน 

รอยละ 2.9 และนอยท่ีสุดมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.4 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 4 2.9 

10,001 – 20,000 บาท 21 15.2 

20,001 – 30,000 บาท 43 31.2 

30,001 – 40,000 บาท 33 23.9 

มากกวา 40,000 บาท ข้ึนไป 37 26.8 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญ มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 คน เปนรอยละ 31.2 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
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มากกวา 40,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 26.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001–

40,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 23.9 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 15.2 และนอยท่ีสุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร จําแนกตามจังหวัดท่ีพัก

อาศัย 

 

จังหวัดท่ีพักอาศัย จํานวน รอยละ 

กรุงเทพมหานคร 68 49.3 

นนทบุรี 28 20.3 

ปทุมธานี 21 15.2 

นครปฐม 7 5.1 

สมุทรสาคร 3 2.2 

สมุทรปราการ 11 8.0 

รวม 138 100.0 

 

 ผลการศึกษาตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน สวนใหญ มีท่ีพักอาศัย

จังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 68 คน เปนรอยละ 49.3 รองลงมามีท่ีพักอาศัยจังหวัดนนทบุรี 

จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 20.3 มีท่ีพักอาศัยจังหวัดปทุมธานี จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

15.2 มีท่ีพักอาศัยจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 8.0 มีท่ีพักอาศัยจังหวัด

นครปฐม จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.1 และนอยท่ีสุดมีท่ีพักอาศัยจังหวัดสมุทรสาคร  

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 เปนผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการแปลความระดับ 
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ตารางท่ี 4.7: การแปลความระดับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

ระดับ ชวง การแปลความ 

1 1.00 – 1.50 นอยท่ีสุด 

2 1.51 – 2.50 นอย 

3 2.51 – 3.50 ปานกลาง 

4 3.51 – 4.50 มาก 

5 4.51 – 5.00 มากท่ีสุด 

 

 4.2.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานชวงเวลาท่ีทานนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

11.00 - 14.00 น. 1.79 1.223 นอย 

17.00 - 19.00 น. 2.56 1.367 ปานกลาง 

19.01 - 21.00 น. 3.91 1.162 มาก 

21.01 - 23.00 น. 3.93 1.349 มาก 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมี

ชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.349 อยูในระดับมากคือ ชวงเวลา 21.01 - 23.00 น. รองลงมาคือ ชวงเวลา 

19.01 - 21.00 น. มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.162 อยูในระดับมาก 

ชวงเวลา 17.00 - 19.00 น. มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.367 อยูใน

ระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.79 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.223  

อยูในระดับนอยคือ ชวงเวลา 11.00 - 14.00 น. ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานสถานท่ีท่ีทานนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานสถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ลานเบียร 3.32 1.460 ปานกลาง 

ผับ/บาร 3.67 1.379 มาก 

ตลาดนัด 1.85 0.973 นอย 

รานอาหาร 3.12 1.485 ปานกลาง 

ท่ีพักสวนตัว 3.49 1.491 ปานกลาง 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานสถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมี

สถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.379 อยูในระดับมากคือ ผับ/บาร รองลงมาคือ ท่ีพักสวนตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.49 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.491 อยูในระดับปานกลาง 

 ลานเบียร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.460 อยูในระดับ  

ปานกลาง รานอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.485 อยูในระดับ

ปานกลาง และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.85 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.973 อยูใน

ระดับนอยคือ ตลาดนัด ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคลกลุมใด 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคลกลุมใด 

เพ่ือน 4.69 0.743 มากท่ีสุด 

ครอบครัว 2.64 1.455 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ตอ): แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ

ระดับพฤติกรรมผูบริโภค ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคลกลุมใด 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคลกลุมใด 

แฟน 3.12 1.487 ปานกลาง 

คนเดียว 2.93 1.451 ปานกลาง 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคลกลุมใดเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีกลุมท่ีเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.69 และมี

คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.743 อยูในระดับมากท่ีสุดคือ เพ่ือน รองลงมาคือ แฟน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.12 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.487 อยูในระดับปานกลาง คนเดียว มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.12 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.487 อยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.64 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.455 อยูในระดับปานกลาง คือ ครอบครัว 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะสาเหตุใด 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะสาเหตุใด 

ดื่มเปนประจํา 2.60 1.448 ปานกลาง 

ดื่มเพ่ือเขาสังคม 3.80 1.179 มาก 

ดื่มเพ่ือระบายความเครียด 2.99 1.414 ปานกลาง 

ดื่มเพ่ือเพ่ิมความสนุกสนาน 4.07 1.179 มาก 
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 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะสาเหตุใดเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีสาเหตุท่ีเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และ

มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.179 อยูในระดับมากคือ ดื่มเพ่ือเพ่ิมความสนุกสนาน รองลงมาคือ 

ดื่มเพ่ือเขาสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.179 อยูในระดับมาก 

ดื่มเพ่ือระบายความเครียด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.414 อยูใน

ระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.448     

อยูในระดับปานกลางคือ ดื่มเปนประจํา ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่ม 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่ม 

เบียร 4.13 1.145 มาก 

ไวน 2.84 1.544 ปานกลาง 

เหลา 3.57 1.356 ปานกลาง 

วอดกา 2.61 1.549 ปานกลาง 

ไซเดอร 2.33 1.524 นอย 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่มเปนรายขอ พบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่มมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.13 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.145 อยูในระดับมากคือ เบียร รองลงมาคือ เหลา  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.356 อยูในระดับปานกลาง ไวนมีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.84 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.544 อยูในระดับปานกลาง วอดกามีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.61 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.549 อยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.524 อยูในระดับนอยคือ ไซเดอร 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

พฤติกรรมผูบริโภค ดานความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห 

 

พฤติกรรมผูบริโภค คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับพฤติกรรม

ผูบริโภค 

ดานความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห 

นอยกวา 3 วัน 3.76 1.473 มาก 

3-5 วัน 2.41 1.443 นอย 

มากกวา 5 วัน 2.43 1.616 นอย 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน เม่ือพิจารณา

พฤติกรรมผูบริโภค ดานความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.76 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.473 อยูในระดับมากคือ นอยกวา 3 วัน รองลงมาคือ 

มากกวา 5 วัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.43 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.616 อยูในระดับนอย 

และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.443 อยูในระดับนอยคือ 

3-5 วันตามลําดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 เปนผลการศึกษาเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด โดยนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการแปลความระดับ 

 

ตารางท่ี 4.14: การแปลความระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด 

 

ระดับ ชวง การแปรความ 

1 1.00 – 1.50 นอยท่ีสุด 

2 1.51 – 2.50 นอย 

3 2.51 – 3.50 ปานกลาง 

4 3.51 – 4.50 มาก 

5 4.51 – 5.00 มากท่ีสุด 
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 4.3.1 สวนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.15: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

สวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 

1. รสชาติของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนท่ี

ชื่นชอบ 
4.20 0.937 มาก 

2. ปริมาณแอลกอฮอลอยูในระดับท่ี

ตองการ 
3.75 1.158 มาก 

3. บรรจุภัณฑของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สวยงาม โดดเดนเปนท่ีนาสนใจ 
3.69 1.119 มาก 

4. ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความ

หลากหลาย 
3.85 1.087 มาก 

5. เครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑ

ประเภทใดท่ีทานนิยมเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
   

     5.1 เครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑ

ประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ เหยือก 
3.27 1.276 ปานกลาง 

     5.2 เครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑ

ประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ ทาวเวอร 
3.21 1.442 ปานกลาง 

รวม 3.69 0.805 มาก 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงใหเห็นวา จํานวนตัวอยาง 138 คน มีความ

คิดเห็นโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.805 เม่ือพิจารณาสวนประสมทาง
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การตลาด ดานผลิตภัณฑเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.937 อยูในระดับมากคือ รสชาติของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนท่ีชื่นชอบ รองลงมาคือ 

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.087 อยูในระดับมาก ปริมาณแอลกอฮอลอยูในระดับท่ีตองการมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.75 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.158 อยูในระดับมาก บรรจุภัณฑของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล สวยงาม โดดเดนเปนท่ีนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 1.119 อยูในระดับมาก เครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ เหยือก  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.276 อยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.442 อยูในระดับปานกลางคือ เครื่องดื่ม

แอลกอฮอลบรรจุภัณฑประเภทนิยมเลือกซ้ือ ทาวเวอร ตามลําดับ 

 จากตารางนี้พบวา ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ เก่ียวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ ทาวเวอร มีการกระจายตัวของขอมูลมาก

ท่ีสุด โดยสวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 1.442) และมีคาการกระจายตัวของขอมูลนอย

ท่ีสุดคือ รสชาติของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนท่ีชื่นชอบ โดยสวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 

(S.D. = 0.937) 

 

ตารางท่ี 4.16: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอการเขารวมกิจกรรมอี

เวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

สวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานราคา 

1. เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคุณภาพท่ีเหมาะสม

กับราคาท่ีจาย 
4.14 0.917 มาก 

2. ราคาท่ีจัดจําหนายมีมาตรฐานไมมีการ

เปลี่ยนแปลงบอยเกินไป 
4.07 0.968 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความ

ระดับความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานราคามีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

3. ราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี

ความสัมพันธกับปริมาณ 
4.07 0.949 มาก 

4. การตั้งราคาจําหนายของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลภายในกิจกรรมลานเบียรมีความ

เหมาะสม 

4.07 0.925 มาก 

รวม 4.09 0.849 มาก 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน มีความคิดเห็น

โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.09 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.849 เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดาน

ราคาเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานราคามาก

ท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.917 อยูในระดับมาก คือ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคุณภาพท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจาย รองลงมา คือ ราคาท่ีจัดจําหนายมี

มาตรฐานไมมีการเปลี่ยนแปลงบอยเกินไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

0.968 อยูในระดับมาก ราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพันธกับปริมาณ     มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.949 อยูในระดับมาก และการตั้งราคาจําหนายของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในกิจกรรมลานเบียรมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.925 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

 จากตารางนี้พบวา ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดดานราคา เก่ียวกับราคาท่ีจัด

จําหนายมีมาตรฐานไมมีการเปลี่ยนแปลงบอยเกินไป มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุด โดยสวนคา
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เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.968) และมีคาการกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ เครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีคุณภาพท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจาย โดยสวนคาเบี้ยงเบนมาตรฐาน (S.D. = 0.917) 

 

ตารางท่ี 4.17: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการ

เขารวมกิจกรรม อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

1. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสะดวกตอการ

เดินทาง 

4.30 0.907 มาก 

2. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอล มีท่ีจอดรถมาก

เพียงพอ 

4.09 1.036 มาก 

3. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก

ในวงกวาง 

4.09 0.978 มาก 

4. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการตกแตงสวยงาม 

นาสนใจและดึงดูดลูกคา  

4.16 0.890 มาก 

5. ข้ันตอนการจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในภายสถานท่ีจัดกิจกรรมมี

ความสะดวกและงายดาย 

4.31 0.827 มาก 

6. มีชองทางใหเลือกชําระเงินหลายชองทาง 

เชน เงินสด, Wallet, Prompt Pay 
4.40 0.859 มาก 

7. สถานท่ีจัดกิจกรรมมีการจัดจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปน

ประจํา สมํ่าเสมอ 

4.06 1.045 มาก 
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รวม 4.20 0.785 มาก 

 

 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน มีความคิดเห็น

โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.785 เม่ือพิจารณาสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวน

ประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 และ 

มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.859 อยูในระดับมากคือ มีชองทางใหเลือกชําระเงินหลายชองทาง 

เชน เงินสด Wallet, Prompt Pay รองลงมาคือ ข้ันตอนการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในภาย

สถานท่ีจัดกิจกรรมมีความสะดวกและงายดาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ 0.827 อยูในระดับมาก สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความ

สะดวกตอการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.907 อยูในระดับ

มาก สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการตกแตงสวยงาม นาสนใจและ

ดึงดูดลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.890 อยูในระดับมาก 

สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีท่ีจอดรถมากเพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.09 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.036 อยูในระดับมาก สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจักในวงกวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 0.978 อยูในระดับมาก และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.045 อยูในระดับมากคือ สถานท่ีจัดกิจกรรมมีการจัดจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปนประจํา สมํ่าเสมอ ตามลําดับ 

 จากตารางนี้พบวา ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 

เก่ียวกับสถานท่ีจัดกิจกรรมมีการจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปนประจํา สมํ่าเสมอ 

มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุด โดยสวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. =1.045) และมีคา

การกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ ข้ันตอนการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในภายสถานท่ีจัด

กิจกรรมมีความสะดวกและงายดาย โดยสวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ (S.D. = 0.827) 
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ตารางท่ี 4.18: แสดงใหเห็นถึงการนําเสนอคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความระดับ

ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการเขา

รวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับ 

ความคิดเห็น 

ดานการสงเสริมการตลาด 

1. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาเปนท่ีนาสนใจ

มากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ 
4.14 1.000 มาก 

2. มีการจัดโปรโมชั่นแจกของสมนาคุณเปน 

ท่ีนาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ 
3.88 1.114 มาก 

3. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใช 

กลยุทธ Music Marketing เชน การมีศิลปน

มาเลนคอนเสิรตภายในงาน 

4.32 0.904 มาก 

4. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกล

ยุทธ Sports Marketing เชน การฉายฟุตบอล 

Premiere League ภายในงาน 

3.67 1.258 มาก 

5. มีการใช PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนํา

โปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขายให

เพ่ิมมากข้ึน 

3.57 1.289 มาก 

6. มีการโฆษณา สื่อประชาสัมพันธผานสื่อท่ี

หลากหลาย เชน สื่อออนไลน ปายโฆษณาตาม

ทาง เปนตน 

3.50 1.319 ปานกลาง 

7. มีการใชพรีเซ็นเตอรท่ีมีชื่อเสียง นาสนใจ 3.88 1.054 มาก 

8. มีการประชาสัมพันธอยางท่ัวถึงเพ่ือใหรับรู

ถึงการจัดกิจกรรมกอนวันเริ่มกิจกรรม 
4.10 0.998 มาก 

รวม 3.884 0.872 มาก 
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 จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาจํานวนตัวอยาง 138 คน มีความคิดเห็น

โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.884 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.872 เม่ือพิจารณาสวนประสมทาง

การตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวน

ประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมากท่ีสุดอันดับแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 และมีคา

เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.904 อยูในระดับมากคือ มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ 

Music Marketing เชน การมีศิลปนมาเลนคอนเสิรตภายในงาน รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นลด

ราคาเปนท่ีนาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และมีคาเบี่ยงเบน

มาตรฐานเทากับ 1.000 อยูในระดับมาก มีการประชาสัมพันธอยางท่ัวถึงเพ่ือใหรับรูถึงการจัด

กิจกรรมกอนวันเริ่มกิจกรรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.998 อยูใน

ระดับมาก มีการจัดโปรโมชั่นแจกของสมนาคุณเปนท่ีนาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.114 อยูในระดับมาก มีการใชพรีเซ็น

เตอรท่ีมีชื่อเสียง นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.054 อยูใน

ระดับมาก การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Sports Marketing เชน การฉายฟุตบอล 

Premiere League ภายในงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.258  

อยูในระดับมาก มีการใช PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนําโปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขาย

ใหเพ่ิมมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.289 อยูในระดับมาก 

และนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.319 อยูในระดับปานกลาง 

คือ มีการโฆษณา สื่อประชาสัมพันธผานสื่อท่ีหลากหลาย เชน สื่อออนไลน ปายโฆษณาตามทาง  

เปนตน ตามลําดับ 

 จากตารางนี้พบวา ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

เก่ียวกับมีการใช PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนําโปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขายใหเพ่ิม

มากข้ึนกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุด โดยสวนคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. =1.289) และมีคา

การกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Music 

Marketing เชน การมีศิลปนมาเลนคอนเสิรตภายในงาน โดยสวนคาเบี้ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  

(S.D. = 0.904) 
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4.4 ผลวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสมมติฐาน 

 การแปลผลการวิเคราะหสหสัมพันธ (Pearson Correlation) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  

ผูวิจัยใชเกณฑการแปลผลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธท่ีมีคา ดังนี้ คาสัมประสิทธิ์แปลผล 

  0.10 - 0.29 มีคาความสัมพันธในระดับนอย 

  0.30 - 0.49 มีคาความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  0.50 – 1.00 มีคาความสัมพันธในระดับสูง 

 สมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูตอบแบบสอบถามมีเพศแตกตางกันมีผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรแตกตางกัน โดยใชสถิติการทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยของประชากร 2 กลุม ท่ีเปนอิสระตอกัน (Independent Samples Test) โดยมีสมมติฐาน

ทางสถิติ ดังนี้  

   H0 : เพศท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร  

   H1 : เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

เบียร 

 

ตารางท่ี 4.19: ผลการทดสอบการเปรียบเทียบการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร จําแนกตามเพศ 

 

เพศ N Mean Std.deviation t Sig. 

ชาย 66 3.650 .659 -0.96 

 

.165 

หญิง 72 3.662 .801 

รวม  138 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา คา t เทากับ -0.96 และคา Sig. เทากับ .165 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สมมติฐานขอท่ี 

1.1 สรุปวา เพศท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 
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  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูตอบแบบสอบถามมีอายุแตกตางกันมีผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน 

(Analysis of Variance: Anova) โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

   H0 : อายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร  

   H1 : อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

เบียร 

 

ตารางท่ี 4.20: ผลการทดสอบการเปรียบเทียบการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร จําแนกตามอายุ 

 

อายุ N Mean Std.deviation F Sig. 

25-30 ป 62 3.579 .620 1.381 .251 

31-35 ป 31 3.891 .729 

36-40 ป 25 3.614 .665 

41-45 ป 20 3.587 1.064 

รวม 138 3.656 .734   

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา คา F เทากับ 1.386 และคา Sig. เทากับ .251 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สมมติฐานขอท่ี 

1.2 สรุปวา อายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอการเขา

รวมกิจกรรม อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

   H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร  

   H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร 
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ตารางท่ี 4.21: ผลการทดสอบการเปรียบเทียบการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา N Mean Std.deviation F Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตรี 6 4.438 .849 3.711 .027 

ปริญญาตรี 102 3.616 .701 

สูงกวาปริญญาตรี 30 3.639 .758 

รวม 138 3.656 .734   

 

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา คา F เทากับ 3.711 และคา Sig. เทากับ .027 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานวา (H0) และยอมรับสมมติฐานขอท่ี (H1) สมมติฐานขอท่ี 

1.3 สรุปวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

เบียร 

 

  สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูตอบแบบสอบถามมีอาชีพแตกตางกันมีผลตอการเขารวมกิจกรรม

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวน 

(Analysis of Variance: Anova) โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

   H0 : อาชีพท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร  

   H1 : อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร 
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ตารางท่ี 4.22: ผลการทดสอบการเปรียบเทียบการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ N Mean Std.deviation F Sig. 

เจาของกิจการ 22 3.574 .920 .531 .752 

ขาราชการ/รัฐวิสหกิจ 20 3.815 .958 

พนักงานเอกชน 65 3.623 .492 

ธุรกิจสวนตัว 25 3.617 .851 

นักเรียน/นักศึกษา 2 4.186 1.151 

พอบาน/แมบาน 4 3.837 .991 

รวม 138 3.656 .734   

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา คา F เทากับ .531 และคา Sig. เทากับ .752 ซ่ึงมากกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สมมติฐานขอท่ี 

1.4 สรุปวา อาชีพท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

  สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูตอบแบบสอบถามมีรายไดแตกตางกันมีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรแตกตางกัน โดยใชสถิติการวิเคราะหความ

แปรปรวน (Analysis of Variance : Anova) โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

   H0 : รายไดท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร  

   H1 : รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร 
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ตารางท่ี 4.23: ผลการทดสอบการเปรียบเทียบการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร จําแนกตามรายได 

 

รายได N Mean Std.deviation F Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ  

10,000 บาท 

4 3.4709 .54420 .587 .673 

10,001-20,000 บาท 21 3.7807 .93795 

20,001-30,000 บาท 43 3.6679 .68955 

30,001-40,000 บาท 33 3.7308 .67374 

มากกวา 40,000 ข้ึนไป 37 3.5261 .73614 

รวม 138 3.6564 .73379   

 

 จากตารางท่ี 4.23 พบวา คา F เทากับ .587 และคา Sig. เทากับ .673 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สมตติฐานขอท่ี 

1.3 สรุปวา รายไดแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

ตารางท่ี 4.24: การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะประชากรกับการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 

คุณลักษณะประชากร  
การเขารวม

กิจกรรมอีเวนต 
คาความสัมพันธ 

เพศ Pearson Correlation .008 ระดับนอย 

 Sig. (2-tailed) .924 ไมมีความสัมพันธ 

 N 138  

อาย ุ Pearson Correlation .0.09 ระดับนอย 

 Sig. (2-tailed) .918 ไมมีความสัมพันธ 

 N 138  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.24 (ตอ): การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะประชากรกับการเขา

รวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คุณลักษณะประชากร  
การเขารวม

กิจกรรมอีเวนต 
คาความสัมพันธ 

ระดับการศึกษา Pearson Correlation -.108 ระดับนอยดานลบ 

 Sig. (2-tailed) .209 ไมมีความสัมพันธ 

 N 138  

อาชีพ Pearson Correlation .033 ระดับนอย 

 Sig. (2-tailed) .699 ไมมีความสัมพันธ 

 N 138  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน Pearson Correlation -.073 ระดับนอยดานลบ 

 Sig. (2-tailed) .392 ไมมีความสัมพันธ 

 N 138  

*.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 

 จากตาราง 4.24 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะ

ประชากรกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยจําแนกตามเพศ ไมมีความสัมพันธในระดับนอย r=.008 อยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = .924 > .001) อายุของไมมีความสัมพันธกับการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ความสัมพันธในระดับนอยดานบวก r= .009 

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = .918> .001) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับ

การเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ระดับนอยดานลบ r= -.108 อยางไมมี

นัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = .209> .001) อาชีพไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ระดับนอย  r= .033 อยางไมมีนัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 

0.01 (Sig. = .699> .001) รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ระดบันอยดานลบ r= -.073 อยางไมมีนัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 

0.01 (Sig. = .392 > .001)  
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 จากการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะประชากรกับการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เม่ือพิจารณาปจจัยดานประชากรศาสตรตามรายขอ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนจึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความวาปจจัยดานคุณลักษณะ

ประชากรไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  H0 : พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร  

  H1 : พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

ตารางท่ี 4.25: การวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

พฤติกรรม  การเขารวมกิจกรรมอี

เวนต 
คาความสัมพันธ 

พฤติกรรม Pearson Correlation .878 ระดับสูง 

 Sig. (2-tailed) <0.01 มีความสัมพันธ 

 N 138  

*.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 จากตารางท่ี 4.24 แสดงการวิเคราะหการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดาน

พฤติกรรมผูบริโภคกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาดานพฤติกรรมผูบริโภคมีคา Sig.< .001 ซ่ีงนอยกวานัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภค 

มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 
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 สมมติฐานขอท่ี 3 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  H0 : สวนประสมทางการตลาดไมมีความสัมพันธตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร  

  H1 : สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

ตารางท่ี 4.26: การวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดตอการเขารวมกิจกรรม

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

สวนประสมทาง

การตลาด 
 

การเขารวมกิจกรรม

อีเวนต 
คาความสัมพันธ 

ผลิตภัณฑ Pearson Correlation .913 ระดับสูง 

 Sig. (2-tailed) <0.01 มีความสัมพันธ 

 N 138  

    

ราคา Pearson Correlation .771 ระดับสูง 

 Sig. (2-tailed) <0.01 มีความสัมพันธ 

 N 138  

    

สถานท่ี Pearson Correlation .769 ระดับสูง 

 Sig. (2-tailed) <0.01 มีความสัมพันธ 

 N 138  

สงเสริมการขาย  Pearson Correlation .836 ระดับสูง 

 Sig. (2-tailed) <0.01 มีความสัมพันธ 

 N 138  

*.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 จากตารางท่ี 4.26 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาภาพรวมในทุกดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคา 

Sig.< .01 ซ่ึงนอยกวานัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 เม่ือพิจารณารายขอพบวา คาความสัมพันธมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ มีคาความสัมพันธใน

ระดับท่ีสูงท่ีสุด r=.913 ดานสงเสริมการขาย มีคาความสัมพันธในระดับท่ีสูงเปนลําดับท่ีสอง r=.836 

ดานราคา มีคาความสัมพันธในระดับท่ีสูงเปนลําดับท่ีสาม r=.771 และลําดับสุดทาย ดานสถานท่ี  

มีคาความสัมพันธในระดับสูง r=.769 

 



 

บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ผูวิจัยมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง “การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยมุงศึกษาการ

เขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลจํานวนตัวอยาง 138 คน โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ 

  1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยลักษณะประชากรศาสตรคือ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร 

  2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรม

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 

  5.1.1.1 เพศ 

  จําแนกตามเพศพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีจํานวน 72 คน 

และเพศชาย มีจํานวน 66 คน 

  5.1.1.2 อาย ุ

  จําแนกตามอายุพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25 - 30 ป จํานวน 62 คน 

อันดับท่ีสอง รองลงมาอายุ 31 - 35 ป จํานวน 31 คน อันดับท่ีสาม อายุ 36 - 40 ป จํานวน 25 คน 

และอันดับสุดทาย อายุ 41 - 45 ป จํานวน 20 คน ตามลําดับ 

  5.1.1.3 ระดับการศึกษา 

  จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 102 คน อันดับท่ีสอง รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 

คน และอันดับสุดทาย มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 6 คน ตามลําดับ 

  5.1.1.4 อาชีพ 

  จําแนกตามอาชีพพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 

65 คน อันดับท่ีสอง รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 25 คน อันดับท่ีสาม มีอาชีพเจาของ
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กิจการ จํานวน 22 คน อันดับท่ีสี่ มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน อันดับท่ีหา มีอาชีพ

พอบาน/แมบาน จํานวน 4 คน และอันดับสุดทายมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 2 คน ตามลําดับ 

  5.1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 คน อันดับท่ีสอง รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 

40,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 37 คน อันดับท่ีสาม มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท 

จํานวน 33 คน อันดับท่ีสี่ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 21 คน และอันดับ

สุดทาย มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 4 คน ตามลําดับ 

  5.1.1.6 จังหวัดท่ีพักอาศัย 

  จําแนกตามจังหวัดท่ีพักอาศัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีท่ีพักอาศัยจังหวัด

กรุงเทพมหานคร จํานวน 68 คน อันดับท่ีสอง รองลงมามีท่ีพักอาศัยจังหวัดนนทบุรี จํานวน 28 คน 

อันดับท่ีสาม มีท่ีพักอาศัยจังหวัดปทุมธานี จํานวน 21 คน อันดับท่ีสี่ มีท่ีพักอาศัยจังหวัด

สมุทรปราการ จํานวน 11 คน อันดับท่ีหา มีท่ีพักอาศัยจังหวัดนครปฐม จํานวน 7 คน และอันดับ

สดุทาย มีท่ีพักอาศัยจังหวัดสมุทรสาคร จํานวน 3 คน ตามลําดับ 

 5.1.2 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  5.1.2.1 ดานชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

  ผูตอบแบบสอบถามมีชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรก 

คือ ชวงเวลา 21.01 - 23.00 น. รองลงมาคือ ชวงเวลา 19.01 - 21.00 น. อันดับสาม ชวงเวลา 

17.00 - 19.00 น. และชวงเวลา 11.00 - 14.00 น. ตามลําดับ 

  5.1.2.2 ดานสถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

  ผูตอบแบบสอบถามมีสถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรกคือ 

ผับ/บาร รองลงมา คือ ท่ีพักสวนตัว อันดับสาม ลานเบียร อันดับสี่ รานอาหาร และตลาดนัด 

ตามลําดับ 

  5.1.2.3 ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคล 

  ผูตอบแบบสอบถามมีกลุมท่ีเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรกคือเพ่ือน 

รองลงมา คือ แฟน อันดับสาม คนเดียว และครอบครัว ตามลําดับ 

  5.1.2.4 ดานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะสาเหตุ 

  ผูตอบแบบสอบถามมีสาเหตุท่ีเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากท่ีสุดอันดับแรกคือดื่ม

เพ่ือเพ่ิมความสนุกสนาน รองลงมาคือ ดื่มเพ่ือเขาสังคม อันดับสาม ดื่มเพ่ือระบายความเครียดและดื่ม

เปนประจํา ตามลําดับ 
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  5.1.2.5 ดานประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่ม 

  ผูตอบแบบสอบถามมีประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่มมากท่ีสุดอันดับแรก 

คือเบียร รองลงมา คือเหลา อันดับสาม ไวน อันดับสี่ วอดกา และไซเดอร ตามลําดับ 

  5.1.2.6 ดานความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห 

  ผูตอบแบบสอบถามมีความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาหมากท่ีสุดอันดับ

แรกมี คือนอยกวา 3 วัน รองลงมาคือ มากกวา 5 วัน และ 3-5 วันตามลําดับ 

 5.1.3 ผลการวิเคราะหเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

  5.1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 

  โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในระดับมาก 

เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมากท่ีสุดอันดับแรกคือ รสชาติของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปนท่ีชื่นชอบ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความหลากหลาย อันดับ

สาม ปริมาณแอลกอฮอลอยูในระดับท่ีตองการ อยูในระดับมาก อันดับสี่ บรรจุภัณฑของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล สวยงาม โดดเดนเปนท่ีนาสนใจ อยูในระดับมาก อันดับหา เครื่องดื่มแอลกอฮอล บรรจุ

ภัณฑประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ เหยือก อยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุด  

คือเครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑประเภทนิยมเลือกซ้ือ ทาวเวอร ตามลําดับ 

  5.1.3.2 ดานราคา 

  โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดานราคาเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของ

สวนประสมทางการตลาด ดานราคามากท่ีสุดอันดับแรก คือ เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคุณภาพท่ี

เหมาะสมกับราคาท่ีจาย รองลงมา คือ ราคาท่ีจัดจําหนายมีมาตรฐานไมมีการเปลี่ยนแปลงบอยเกินไป 

อยูในระดับมาก อันดับสาม ราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพันธกับปริมาณ อยูในระดับมาก 

และการตั้งราคาจําหนายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในกิจกรรมลานเบียรมีความเหมาะสม อยูใน

ระดับมาก ตามลําดับ 

  5.1.3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

  โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน

ระดับมาก เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุด
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อันดับแรก คือ มีชองทางใหเลือกชําระเงินหลายชองทาง เชน เงินสด, Wallet, Prompt Pay 

รองลงมา คือ ข้ันตอนการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในภายสถานท่ีจัดกิจกรรมมีความสะดวกและ

งายดาย อยูในระดับมาก อันดับสาม สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความ

สะดวกตอการเดินทาง อยูในระดับมาก อันดับสี่ สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีการตกแตงสวยงาม นาสนใจและดึงดูดลูกคา อยูในระดับมาก อันดับหา สถานท่ีจัด

กิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีท่ีจอดรถมากเพียงพอ อยูในระดับมาก อันดับหก 

สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจักในวงกวาง อยูในระดับ

มาก และสถานท่ีจัดกิจกรรมมีการจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปนประจํา 

สมํ่าเสมอ ตามลําดับ 

  5.1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

  โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน

ระดับมาก เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมากท่ีสุด    

อันดับแรก คือ มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Music Marketing เชน การมีศิลปน

มาเลนคอนเสิรตภายในงาน รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาเปนท่ีนาสนใจมากกวาการซ้ือ

ผานชองทางปกติ อยูในระดับมาก อันดับสาม มีการประชาสัมพันธอยางท่ัวถึงเพ่ือใหรับรูถึงการจัด

กิจกรรมกอนวันเริ่มกิจกรรม อยูในระดับมาก อันดับสี่ มีการจัดโปรโมชั่นแจกของสมนาคุณเปนท่ี

นาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ อยูในระดับมาก อันดับหา มีการใชพรีเซ็นเตอรท่ีมีชื่อเสียง 

นาสนใจ อยูในระดับมาก อันดับหก การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Sports 

Marketing เชน การฉายฟุตบอล Premiere League ภายในงาน อยูในระดับมาก อันดับเจ็ด มีการ

ใช PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนําโปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขายใหเพ่ิมมากข้ึน อยูใน

ระดับมาก และมีการโฆษณา สื่อประชาสัมพันธผานสื่อท่ีหลากหลาย เชน สื่อออนไลน ปายโฆษณา

ตามทาง เปนตน ตามลําดับ 

 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรโดยจําแนก

ตามเพศ พบวา คา t เทากับ -0.96 และคา Sig. เทากับ .165 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สรุปวาเพศท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขา
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รวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร และจําแนกตามอายุพบวา คา F เทากับ 

1.386 และคา Sig. เทากับ .251 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สรุปวา อายุท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร และจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา คา F เทากับ 3.711 และคา Sig. 

เทากับ .027 ซ่ึงนอยกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานวา (H0) และยอมรับ

สมมติฐานขอท่ี (H1) สรุปวาระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียร และจําแนกระดับการศึกษาพบวาคา F เทากับ .531 และคา Sig. เทากับ 

.752 ซ่ึงมากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน 

ขอท่ี (H1) สรุปวาอาชีพท่ีแตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

เบียร และจําแนกตามรายไดพบวาคา F เทากับ .587 และคา Sig. เทากับ .673 ซ่ึงนอยกวาระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานวา (H0) และปฏิเสธสมมติฐานขอท่ี (H1) สรุปวารายได

แตกตางกันไมมีผลตอเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะประชากรกับการเขา

รวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยจําแนกตามเพศไมมีความสัมพันธในระดับนอย r=.008 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

(Sig. = .924 > .01) อายุของไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร ความสัมพันธในระดับนอยดานบวก r= .009 อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

(Sig. = .918> .01) ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบยีร ระดับนอยดานลบ r= -.108 อยางไมมีนัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 0.01  

(Sig. = .209> .01) อาชีพไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร ระดบันอย  r= .033 อยางไมมีนัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = .699> .01) รายได

เฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบยีร 

ระดับนอยดานลบ r= -.073 อยางไมมีนัยสําคัญท่ีสถิติท่ีระดับ 0.01 (Sig. = .392 > .01)  

  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณลักษณะประชากรกับการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เม่ือพิจารณาปจจัยดานประชากรศาสตรตามรายขอ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนจึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 หมายความวาปจจัยดานคุณลักษณะ

ประชากรไมมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 
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  ผลการวิเคราะหการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานพฤติกรรมผูบริโภคกับการ

เขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวาดานพฤติกรรมผูบริโภคมีคา Sig.< .01 ซ่ีงนอยกวานัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 นั่นคือ 

ปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร  

  สมมติฐานท่ี 3 สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

  ผลการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเขารวม

กิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบวาภาพรวมในทุกดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคา Sig.< .01 ซ่ึงนอยกวานัยสําคัญทาง

สถิติท่ีท่ี 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวาสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการ

เขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  

  เม่ือพิจารณารายขอพบวาคาความสัมพันธมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ มีคาความสัมพันธใน

ระดับท่ีสูงท่ีสุด r=.913 ดานสงเสริมการขาย มีคาความสัมพันธในระดับท่ีสูงเปนลําดับท่ีสอง r=.836 

ดานราคา มีคาความสัมพันธในระดับท่ีสูงเปนลําดับท่ีสาม r=.771 และลําดับสุดทาย ดานสถานท่ี  

มีคาความสัมพันธในระดับสูง r=.769 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เม่ือพิจารณาผลการวิจัย

และการทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ พบประเด็นท่ีนาสนใจ

มาอภิปรายตามวัตถุประสงคของการศึกษาดังนี้ 

 5.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยลักษณะประชากรศาสตรคือ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประเภทเบียร คือ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอี

เวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 30 ป มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีท่ีพัก

อาศัยจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลองกับ ศิริพร สุภโตษะ (2560) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการเลือกซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
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การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25 - 30 ป มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน เปนการใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเขามาเพ่ือเปน

สวนประกอบในการตัดสินใจ  

 5.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีชวงเวลาท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ชวงเวลา 

21.01 - 23.00 น. มีสถานท่ีท่ีนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลคือ ผับ/บาร เลือกดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลกับเพ่ือน เลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะดื่มเพ่ือเพ่ิมความสนุกสนาน ประเภทของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเลือกดื่มคือ เบียร มีความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห นอยกวา 

3 วัน มีความสอดคลองกับ กานตพิชชา เกงการชาง และปญญา ศรีสิงห (2562) ศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคราฟตเบียร ใน

กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมของผูบริโภค ไดแก ความถ่ีในการดื่มคราฟตเบียร

โดยเฉลี่ยตอเดือน คาใชจายเฉลี่ยในการบริโภคดราฟตเบียรตอครั้ง สถานท่ีท่ีดื่มคราฟตเบียรบอยท่ีสุด 

เหตุผลในการดื่มคราฟตเบียรเหมือนกัน 

 5.2.3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร 

 ผลการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอการเขารวมกิจกรรม 

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับ

มาก เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมากท่ีสุดอันดับแรกคือ รสชาติของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปนท่ีชื่นชอบ รองลงมาคือผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความหลากหลาย อันดับสาม

ปริมาณแอลกอฮอลอยูในระดับท่ีตองการอยูในระดับมาก อันดับสี่บรรจุภัณฑของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสวยงามโดดเดนเปนท่ีนาสนใจ อยูในระดับมาก อันดับหาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบรรจุ

ภัณฑประเภทท่ีนิยมเลือกซ้ือ เหยือก อยูในระดับปานกลาง และนอยท่ีสุดคือ เครื่องดื่มแอลกอฮอล

บรรจุภัณฑประเภทนิยมเลือกซ้ือ ทาวเวอร ตามลําดับ 

 ดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก เม่ือพิจารณา

สวนประสมทางการตลาดดานราคาเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวน

ประสมทางการตลาดดานราคามากท่ีสุดอันดับแรก คือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคุณภาพท่ีเหมาะสมกับ

ราคาท่ีจาย รองลงมาคือ ราคาท่ีจัดจําหนายมีมาตรฐานไมมีการเปลี่ยนแปลงบอยเกินไป อยูในระดับ

มาก อันดับสามราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสัมพันธกับปริมาณ อยูในระดับมาก และการตั้ง
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ราคาจําหนายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลภายในกิจกรรมลานเบียรมีความเหมาะสม อยูในระดับมาก 

ตามลําดับ 

 สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอแลว ผูตอบแบบสอบถาม 

มีความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายมากท่ีสุดอันดับแรกคือ  

มีชองทางใหเลือกชําระเงินหลายชองทาง เชน เงินสด, Wallet, Prompt Pay รองลงมาคือ ข้ันตอน

การจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในภายสถานท่ีจัดกิจกรรมมีความสะดวกและงายดายอยูในระดับ

มาก อันดับสาม สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความสะดวกตอการ

เดินทางอยูในระดับมาก อันดับสี่ สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการ

ตกแตงสวยงามนาสนใจและดึงดูดลูกคา อยูในระดับมาก อันดับหา สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับ

จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีท่ีจอดรถมากเพียงพอ อยูในระดับมาก อันดับหก สถานท่ีจัดกิจกรรม

สําหรับจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีชื่อเสียงเปนท่ีรูจักในวงกวาง อยูในระดับมาก และสถานท่ีจัด

กิจกรรมมีการจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปนประจํา สมํ่าเสมอ ตามลําดับ 

 โดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการเขารวมกิจกรรม

อีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในระดับ

มาก เม่ือพิจารณาสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอแลว ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นของสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมากท่ีสุด    

อันดับแรกคือ มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Music Marketing เชน การมีศิลปนมา

เลนคอนเสิรตภายในงาน รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาเปนท่ีนาสนใจมากกวาการซ้ือผาน

ชองทางปกติ อยูในระดับมาก อันดับสาม มีการประชาสัมพันธอยางท่ัวถึงเพ่ือใหรับรูถึงการจัด

กิจกรรมกอนวันเริ่มกิจกรรม อยูในระดับมาก อันดับสี่ มีการจัดโปรโมชั่นแจกของสมนาคุณเปนท่ี

นาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ อยูในระดับมาก อันดับหา มีการใชพรีเซ็นเตอรท่ีมีชื่อเสียง 

นาสนใจ อยูในระดับมาก อันดับหก การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกลยุทธ Sports 

Marketing เชน การฉายฟุตบอล Premiere League ภายในงานอยูในระดับมาก อันดับเจ็ด มีการใช 

PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนําโปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขายใหเพ่ิมมากข้ึน อยูใน

ระดับมากและมีการโฆษณาสื่อประชาสัมพันธผานสื่อท่ีหลากหลาย เชน สื่อออนไลน ปายโฆษณาตาม

ทาง เปนตน ตามลําดับ ซ่ึงมีความสอดคลองกับ (กานตพิชชา เกงการชาง และปญญา ศรีสิงห, 2562) 

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคราฟตเบียร 

ในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ในสวนของปจจัยสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งซ้ือใจซ้ือคราฟตเบียรของผูบริโภค 
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ยกเวนปจจัยสวนประสมการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอความตั้งซ้ือใจซ้ือ

คราฟตเบียรของผูบริโภค ซ่ึงตรงกันกับสมมติฐานผลการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาดมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาภาพรวมในทุกดานของปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีคา 

Sig.< .01 ซ่ึงนอยกวานัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ H0 และยอมรับ H1 หมายความวา

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด จากผลการศึกษาพบวาผูประกอบธุรกิจควรให

ความสําคัญในดานการสงเสริมการขายเปนพิเศษ เนื่องจากผูบรโิภคใหความสําคัญในดานนี้มากท่ีสุด 

มีการจัดทําโปรโมชั่นใหเหมาะสมกับชวงเวลาเทศกาลตาง ๆ เพ่ือเปนการกระตุนพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค สืบเนื่องจากผลการศึกษายังพบวา ในดานการสงเสริมการตลาดนั้น สิ่งท่ี

ผูบริโภคใหความสําคัญเปนดับแรกไมใชการลดราคาพิเศษหรือการแจกของสมนาคุณ แตเปนการ

นําเอา Music Marketing มาเปนกลยุทธหลักท่ีจะสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจเขารวมกิจกรรมได

อยางรวดเร็วยิ่งข้ึน ผูประกอบธุรกิจประเภทนี้หากตองการเสริมความแข็งแรงใหกับกิจกรรมลานเบียร

ควรท่ีจะเสริมทัพศิลปนท่ีแข็งแรง มีชื่อเสียง และเปนท่ีรูจักในวงกวางอีกดวย และในภาพรวมทุก ๆ

ดานของสวนประสมทางการตลาดท้ังดานราคา ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

สงเสริมการขาย จากผลการศึกษาพบวา สงผลตอการเขารวมกิจกรรมท้ังสิ้น ท้ังนี้ผูประกอบการควร

เลือกจัดลําดับความสําคัญตามกลยุทธท่ีวางไวภายใตงบประมาณท่ีกําหนด ซ่ึงจากการผลศึกษาใน

ทุกๆปจจัยจะเปนขอมูลท่ีสามารถชวยใหผูประกอบธุรกิจสามารถรับรูขอมูลและนําขอมูลในครั้งนี้ไป

ใชในการพิจาณรและปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและสวน

แบงทางการตลาดไดสัดสวนท่ีมากข้ึน และยังสามารถชวยใหผูประกอบธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ

ตางๆเพ่ือตอบสนองผูบริโภคไดอยางตรงจุด 

 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้ ควรมีการศึกษาวิจัยหาแนวทางตอปจจัย

การตลาดอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม อาทิ ปจจัยการตลาดแบบผสมผสาน ปจจัยสภาพแวดลอมทางการตลาด 

เปนตน ซ่ึงจะมีสงผลตอพฤติกรรมการตอบรับของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ท่ีมีตอกิจกรรมอีเวนตประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีแตกตางกัน รวมไปถึงดานความสัมพันธของ

ปจจัยท่ีแตกตางกันอีกดวย และในปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจใชวิธีการศึกษาวิจัยประเภทคุณภาพ

มาประกอบ เพ่ือทําความเขาใจและสามารถพูดคุยกับผูบริโภคแบบมีการตอบโตไดในทันที เพ่ือใหได

ขอมูลท่ีลึกมากข้ึนและมีความเฉพาะจงจงถึงกลุมผูบริโภคมากข้ึน และการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภคควรนําเอาการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เขามารวมดวยเพ่ือท่ีจะไดรับขอมูล

เชิงลึกในหลาย ๆ มุมของผูบริโภคซ่ึงเปนประโยชนตอการศีกษามากยิ่งข้ึนตอไป 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของวิชา TCA701 การคนควาอิสระ (Independent Study) 

ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรศึกษานิเทศมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาการสื่อสาร

เชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือปจจัยท่ีมีผลตอการเขารวมกิจกรรมอีเวนต

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 คําตอบของทานเปนความคิดเห็นหรือความรูสึกจึงไมมีคําตอบท่ีถูกหรือผิด คําตอบท่ีทาน

ตอบจะถือเปนความลับ โดยขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามชุดนี้จะนําไปใชเพ่ือเปนประโยชนทาง

การศึกษาผูวิจัยจะนําเสนอผลในภาพรวมเทานั้น จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบ

แบบสอบถามครบถวนและตามความเปนจริง และหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนุเคราะหจาก

ทาน และขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 

ผูวิจัย นายพุฒิเมธ ประสิทธิ์วัฒนะกุล 

 

 

 แบบสอบถามชุดนี้ แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

  สวนท่ี 1 ขอคําถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากรศาสตร 

  สวนท่ี 2 ขอคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  สวนท่ี 3 ขอคําถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

  สวนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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สวนท่ี 1 ขอคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตร 

คําช้ีแจง กรุณาใสเครื่องหมาย ✓ ลงใน □ หนาคําตอบท่ีตรงกับขอมูลสวนบุคคลของทานมากท่ีสุด

เพียงชองเดียวเทานั้น  

 

1. เพศ 

 □ 1.ชาย  □ 2.หญิง 

 

2. อายุของทาน 

 □ 1. 25-30 ป □ 2. 30-35 ป 

 □ 3. 35-40 ป □ 4. 40-45 ป 

 

3. ระดับการศึกษา 

 □ 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี □ 2. ปริญญาตรี 

 □ 3. สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

 □ 1. เจาของกิจการ □ 2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 □ 3. พนักงานเอกชน □ 4. ธุรกิจสวนตัว 

 □ 5. นักเรียน/นักศึกษา □ 6. พอบาน/แมบาน 

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 □ 1.ตํ่ ากวา หรือเทากับ 10,000 บาท □ 2.10,001 – 20,000 บาท 

 □ 3. 20,001 – 30,000 บาท □ 4.30,001 – 40,000 บาท 

 □ 5. มากกวา 40,000 บาท ข้ึนไป 

 

6. จังหวัดท่ีพักอาศัย 

 □ 1. กรุงเทพมหานคร □ 2. นนทบุรี 

 □ 3. ปทุมธาน ี □ 4. นครปฐม 

 □ 5. สมุทรสาคร □ 6. สมุทรปราการ 
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สวนท่ี 2 ขอคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ตัวอยางคําช้ีแจงในแบบสอบถาม 

โดยใสเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีทานเห็นวาตรงกับระดับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียง 1 

ชอง และกรุณาตอบคําถามทุกขอ 

 5 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานมากท่ีสุด  

 4 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานมาก 

 3 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานนอย 

 1 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานนอยท่ีสุด 

 

พฤติกรรมผูบริโภค 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

1. ชวงเวลาท่ีทานนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล      

1.1 11.00-14.00 น.      

1.2 17.00-19.00 น.      

1.3 19.01-21.00 น.      

1.4 21.01-23.00 น.      

2. สถานท่ีท่ีทานนิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล      

2.1 ลานเบียร      

2.2 ผับ/บาร      

2.3 ตลาดนัด      

2.4 รานอาหาร      

2.5 ท่ีพักสวนตัว      

3. ทานมักเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับบุคคล 

กลุมใด 

     

3.1 เพ่ือน      

3.2 ครอบครัว      

3.3 แฟน      
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พฤติกรรมผูบริโภค 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

3.4 คนเดียว      

4. ทานเลือกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพราะสาเหตุใด      

4.1 ดื่มเปนประจํา      

4.2 ดื่มเพ่ือเขาสังคม      

4.3 ดื่มเพ่ือระบายความเครียด      

4.4 ดื่มเพ่ือเพ่ิมความสนุกสนาน      

5. ประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทานเลือกดื่ม      

5.1 เบียร      

5.2 ไวน      

5.3 เหลา      

5.4 วอดกา      

5.5 ไซเดอร      

6. ความถ่ีในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอสัปดาห      

6.1 นอยกวา 3 วัน      

6.2 3-5 วัน      

6.3 มากกวา 5 วัน      
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สวนท่ี 3 ขอคําถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

ตัวอยางคําช้ีแจงในแบบสอบถาม 

โดยใสเครื่องหมาย ✓ ลงในชองท่ีทานเห็นวาตรงกับระดับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียง 1 

ชอง และกรุณาตอบคําถามทุกขอ 

 5 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานมากท่ีสุด  

 4 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานมาก 

 3 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานปานกลาง 

 2 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานนอย 

 1 หมายถึง ระดับท่ีสงผลตอการเขารวมของทานนอยท่ีสุด 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

1. รสชาติของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนท่ีชื่น

ชอบ 

     

2. ปริมาณแอลกอฮอลอยูในระดับท่ีตองการ      

3. บรรจุภัณฑของเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวยงาม 

โดดเดนเปนท่ีนาสนใจ 

     

4. ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความ

หลากหลาย 

     

5. เครืองดื่มแอลกอฮอลบรรจุภัณฑประเภทใดท่ี

ทานนิยมเลือกซ้ือมากท่ีสุด 

     

5.1 เหยือก      

5.2 ทาวเวอร      

5.3 แกว      

6. ปริมาณของเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอบรรจุ

ภัณฑ 

     

7. การนําเสนอขายสินคาแพ็คพิเศษโดย

พนักงานขาย 
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ปจจัยดานราคา 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(5) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

นอย 

(2) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

1. เครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคุณภาพท่ีเหมาะสม

กับราคาท่ีทานจาย 

     

2. ราคาท่ีจัดจําหนายมีมาตรฐานไมมีการ

เปลี่ยนแปลงบอยเกินไป 

     

3. ราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี

ความสัมพันธกับปริมาณ 

     

4. การตั้งราคาจําหนายของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลภายในกิจกรรมลานเบียรมี

ความเหมาะสม 

     

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(5) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

นอย 

(2) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

1. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีความสะดวกตอการเดินทาง 

     

2. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล มีท่ีจอดรถมากเพียงพอ 

     

3. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจักในวงกวาง 

     

4. สถานท่ีจัดกิจกรรมสําหรับจําหนายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีการตกแตงสวยงาม นาสนใจ

และดึงดูดลูกคา  

     

5. ข้ันตอนการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน

ภายสถานท่ีจัดกิจกรรมมีความสะดวกและ

งายดาย 
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ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(5) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

นอย 

(2) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

6. มีชองทางใหเลือกชําระเงินหลายชองทาง 

เชน เงินสด, Wallet, PromptPay 

     

7. สถานท่ีจัดกิจกรรมมีการจัดจําหนาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องเปน

ประจํา สมํ่าเสมอ 

     

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(5) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

นอย 

(2) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

1. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคาเปนท่ีนาสนใจ

มากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ 

     

2. มีการจัดโปรโมชั่นแจกของสมนาคุณเปนท่ี

นาสนใจมากกวาการซ้ือผานชองทางปกติ 

     

3. มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใช 

กลยุทธ Music Marketing เชน การมี

ศิลปนมาเลนคอนเสิรตภายในงาน 

     

4. การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายโดยใชกล

ยุทธ Sports Marketing เชน การฉาย

ฟุตบอล Premiere League ภายในงาน 

     

5. มีการใช PG (Pretty Girl) สําหรับแนะนํา

โปรโมชั่นหรือเชียรขายเพ่ือกระตุนยอดขาย

ใหเพ่ิมมากข้ึน 

     

6. มีการโฆษณา สื่อประชาสัมพันธผานสื่อท่ี

หลากหลาย เชน สื่อออนไลน ปายโฆษณา

ตามทาง เปนตน 
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ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ระดับท่ีสงผลตอการเขารวม 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

มาก  

(5) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

นอย 

(2) 

มาก

ท่ีสุด  

(5) 

7. มีการใชพรีเซ็นเตอรท่ีมีชื่อเสียง นาสนใจ      

8. มีการประชาสัมพันธอยางท่ัวถึงเพ่ือใหรับรูถึง

การจัดกิจกรรมกอนวันเริ่มกิจกรรม 

     

 

สวนท่ี 4 ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม : ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยท่ีทานคิดวามีผลตอการเขา

รวมกิจกรรมอีเวนตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ประเภทเบียรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 
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