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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย การตั้งตราสินค้า (Branding) ลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ทัศนคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม (Attitudes Towards 
Beer Consumption) ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Brand Loyalty) การรับรู้คุณภาพ
ปัจจุบัน (Current Perceived Quality) การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived 
Quality) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าเบียร์ A ในอนาคต (Future Brand  
Loyalty)  จากผู้ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดน่าน โดยเก็บข้อมูลจ านวน 250 
ชุด พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.367 
และ ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.238 ซึ่งทั้งสอง
ปัจจัยนี้ มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อความภักดีต่อเบียร์ A ในอนาคต ได้ประมาณร้อยละ 82.7 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
ค าส าคัญ: การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน, ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต, ผู้ซื้อเบียร์ 
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ABSTRACT 

 
          The researcher attempted to study branding, consumption information or 
instruction, perceived to retail sales promotions, attitudes towards beer 
consumption, past brand loyalty, current perceived quality, retailer perceived quality 
positively affecting future brand loyalty of beer A’s buyers in the city of Nan  
Province.  The 250 usable questionnaires were analyzed with multiple regression 
analysis. The author found that current perceived quality with beta coefficient of 
0.367 and past brand loyalty with beta coefficient of 0.238 positively predicted future 
brand loyalty of beer A’s buyers, explaining around 82.7 % of the buyers at .01 level 
of significance. 
 
Keywords: Current Perceived Quality, Past Brand Loyalty, Beer Buyers 
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1.1 ความเปน็มาและปญัหาวจิยั                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
 ประวัติของอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทยนั้น ได๎เริ่มต๎นในรัชสมัยของ พระบาทสมเด็จ
พระปกเกล๎าเจ๎าอยูํหัว ซึ่งทรงมีพระปรีชาญาณในด๎านเศรษฐกิจอุตสาหกรรมและทรงปรารถนาที่จะ
ให๎คนไทยด าเนินธุรกิจอุตสาหกรรมทัดเทียมประเทศเพ่ือนบ๎าน จึงทรงด าเนินนโยบายมุํงสํงเสริมคน
ไทยให๎ได๎ประกอบกิจการอุตสาหกรรมที่ส าคัญตํางๆ ดังนั้น ในปี พ.ศ. 2473 พระยาภิรมย์ภักดี หรือ 
บุญรอด เศรษฐบุตร ได๎ยื่นเรื่องขออนุญาตผลิตเบียร์ตํอกระทรวงพระคลังมหาสมบัติ พร๎อมทั้ง
ทูลเกล๎าฯ ถวายฎีกาขอพระราชทานพระบรมราชานุญาตโดยเห็นวํา เบียร์เป็นสินค๎าที่ชาว
ตํางประเทศได๎สํงเข๎ามาจ าหนํายในประเทศสยามนานแล๎ว ท าให๎มีเงินออกนอกประเทศมาก ถ๎า
สามารถผลิตขึ้นได๎เองก็จะป้องกันเงินออกนอกประเทศและประหยัด รวมทั้งได๎ประโยชน์ที่จะสามารถ
ขายได๎ราคาถูกกวํา สามารถใช๎ปลายข๎าวแทนข๎าวมอลต์ ท าให๎กรรมกรไทยมีงานท า (โครงการ
สารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน, 2558) 
   เบียร์เป็นเครื่องดื่มที่ปรุงแตํงจากวัตถุดิบธรรมชาติ จึงท าให๎เบียร์เป็นเครื่องดื่มที่มี
คุณประโยชน์ทางด๎านโภชนาการอยูํ เชํน ชํวยดับกระหาย กระตุ๎นให๎เจริญอาหาร กระตุ๎นการ
หมุนเวียนของโลหิต จึงเหมาะส าหรับผู๎ที่มีความดันโลหิตต่ า ชํวยให๎ผํอนคลายความตึงเครียดทาง
ประสาท ท าให๎เกิดการตื่นตัว (“ผู๎ผลิตเบียร์”, 2556) อยํางไรก็ตาม เบียร์ถือเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ที่เมื่อดื่มอยํางตํอเนื่องเป็นเวลานาน ท าให๎เกิดปัญหาตํอสุขภาพทั้งรํางกายและจิตใจ ตลอดจน
พฤติกรรมที่เบี่ยงเบนไปจากคนปกติซึ่งเป็นข๎อมูลที่องค์การอนามัยโลกได๎ระบุที่ชัดเจนวํา การบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเป็นสาเหตุของการเกิดโรคตํางๆ ถึง 60 โรค ในจ านวนนี้มีทั้งโรคท่ีเกิดจาก
แอลกอฮอล์โดยตรง เชํน โรคตับแข็ง โรคประสาทเสื่อม นอกจากนี้ยังมีกลุํมโรคที่ได๎รับอิทธิพลจาก
แอลกอฮอล์ ได๎แกํ โรคมะเร็งตํางๆ และกลุํมโรคท่ีสํงผลกระทบตํอสุขภาพอยํางฉับพลัน เชํน  
อุบัติเหตุ การฆําตัวตาย เป็นต๎น นอกจากนี้ยังรวมถึงความสัมพันธ์ที่กํอให๎เกิดปัญหาทางสังคม เชํน 
การกํอปัญหาอาชญากรรมตํางๆ ปัญหาในการท างาน ความรุนแรงในครอบครัว เป็นต๎น (นิทัศน์  
ศิริโชติรัตน์, 2555) 
 บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จ ากัด เจ๎าของเบียร์สิงห์ ลีโอ เบียร์ยอดขายอันดับ 1 ในไทย ธุรกิจ
ของตระกูล "ภิรมย์ภักดี" กับบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) เจ๎าของเบียร์ช๎าง ธุรกิจของ
ตระกูล "สิริวัฒนภักดี" โดยบรษิัทไทยเบฟฯ พลิกประวัติศาสตร์โดยการจัดท าข๎อตกลงมูลคํากวํา 3 
แสนล๎านบาท เป็นกลยุทธ์ยึดครองระหวํางองค์กรที่ถูกระบุวํา "ใหญํที่สุดในเอเชีย" หลังวิกฤติ
เศรษฐกิจโลกเม่ือปี พ.ศ.2550 ด๎วยการเข๎าดูแลกิจการ เฟรเซอร์แอนด์นีฟ (เอฟแอนด์เอ็น) ยักษ์
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เครื่องดื่มอันดับต๎นๆในอาเซียนและเอเชียแฟซิฟิก เจ๎าของกลุํมธุรกิจที่ไมํใชํแอลกอฮอล์ 3 ขาธุรกิจ 
ได๎แกํ อาหารและเครื่องดื่ม อสังหาริมทรัพย์ และสิ่งพิมพ์ ขณะที่ บริษัท สิงห์ฯ ก็มีการจัดท าข๎อตกลง
กับกิจการระดับโลกอยําง “คาร์ลสเบอร์ก” เบียร์อันดับ 4 ของโลกจากเดนมาร์ก เมื่อ ตุลาคม พ.ศ. 
2555 ที่ผํานมา เพื่อเตรียมขยายธุรกิจรองรับความต๎องการบริโภคเบียร์มากขึ้นของไทยและประเทศ
อาเซียน จากอัตราการบริโภคเบียร์ของอาเซียนเฉลี่ยอยูํที่ 15 ลิตรตํอคนตํอปี ซ่ึงถือวํายังน๎อย จึงมี
อัตราเติบโตได๎อีกมากเม่ือเทียบประเทศในเอเชียอยํางเกาหลี ญี่ปุ่น ที่มีอัตราบริโภคเบียร์เฉลี่ย 50 
ลิตรตํอคนตํอปี สํวนเมืองหนาวในทวีปยุโรปอัตราบริโภคเฉลี่ยสูงถึง 65-75 ลิตรตํอคนตํอปี และมี
โอกาสขยับถึง 85 ลิตรตํอคนตํอปี ขณะที่คนไทยมีอัตราบริโภคเบียร์เฉลี่ยอยูํที่ 30-32 ลิตรตํอคนตํอปี 
(สาวิตรี รินวงษ์, 2556) ดังนั้น ทั้งบริษัท ไทยเบฟฯ และ บริษัท สิงห์ฯ ตํางพยายามแยํงชิงสํวนแบํง
การตลาดเพื่อเป็นผู๎น าในอุตสาหกรรมเบียร์ทั้งในประเทศไทยและในตํางประเทศ ผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกตํอความภักดีในตราสินค๎าในอนาคตของผู๎ซื้อเบียร์ A   
 
ภาพที่ 1.1: Beer Market Share 2014 
 

 
 

ที่มา: สํวนแบํงการตลาดเบียร์.  (2557).  POSITIONING.  สืบค๎นจาก  
       http://www.positioningmag.com/content/59814. 
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 หากเปรียบเทียบภาพรวมตลาดเบียร์เมื่อ 2 ปีกํอน ตลาดเบียร์ในประเทศไทยที่มีมูลคํา
ประมาณ 100,000 ล๎านบาท แบํงสัดสํวนเป็นเบียร์ระดับพรีเมียม 5% มี “ไฮเนเก๎น” เป็นผู๎น าตลาด 
เบียร์สแตนดาร์ด 10% มี “สิงห์” เป็นผู๎น าตลาด และเบียร์อีโคโนมี 85% มี “ลีโอ” เป็นผู๎น าตลาด ณ 
เวลานั้นเบียร์ของไทยเบฟฯ มีสํวนแบํงในภาพรวมที่ 32% หรือประมาณ 600 ล๎านลิตร ยอดขายหลัก
มาจาก “ช๎างคลาสสิก” 75-80% ตามด๎วย “อาชา” 10% ช๎างเอ็กซ์พอร์ต 3% ช๎างดร๏าฟ 1.5% และ
ช๎างไลท์ 1.5% ปี 2557 ตลาดเบียร์มีมูลคําประมาณ 125,285 ล๎านบาท เพิ่มจากปี 2556 ที่มีมูลคํา 
120,467 ล๎านบาท ปริมาณรวม 1,948 ล๎านลิตร ลดลงจากปี 2556 ที่มีประมาณ 2,045 ล๎านลิตร ซึ่ง
มูลคําที่เพ่ิมข้ึน เนื่องจากการจัดเก็บภาษีใหมํเมื่อปลายปีที่แล๎วท าให๎เบียร์มีราคาสูงขึ้นตํอหนํวย โดย
เบียร์สแตนดาร์ดเป็นกลุํมใหญํที่สุด มีมูลคําตลาดประมาณ 102,077 ล๎านบาท มี “ลีโอ” เป็นผู๎น า
ตลาด สํวนแบํงประมาณ 73% รองลงมาคือ ช๎าง 27% ราคากลุํมนี้เฉลี่ย 57 บาทตํอหนึ่งขวดใหญํ 
เบียร์พรีเมียมมีมูลคํา 15,408 ล๎านบาท มี “สิงห์” เป็นผู๎น าตลาด สํวนแบํง 56% ตามด๎วยไฮเนเก๎น 
42% ราคาเบียร์เฉลี่ย 75 บาทตํอหนึ่งขวดใหญํ และกลุํมอีโคโนมี มูลคํารวม 2,982 ล๎านบาท มี 
“อาชา” ของไทยเบฟเป็นผู๎ยึดกุมตลาดเกือบทั้ง 100% ราคาจ าหนํายเฉลี่ย 50 บาทตํอหนึ่งขวดใหญํ 
การเปลี่ยนแปลงต าแหนํงและสํวนแบํงตลาดสะท๎อนเป้าหมายของกลุํมบุญรอดบริวเวอรี่ที่ย๎ายและ
ขยายตลาดจากเบียร์อีโคโนมีสูํตลาดสแตนดาร์ดและพรีเมียม ซึ่งมีสัดสํวนรวมกันถึง 90% โดยปรับ
ภาพลักษณ์ “ลีโอ” ขึ้นไปกินตลาดเบียร์สแตนดาร์ดแทน “สิงห์” ที่รุกเจาะเบียร์พรีเมียมจนสามารถ
โคํนแชมป์อยํางไฮเนเก๎นได๎ สํวนแบรนด์ “ช๎าง” ยึดตลาดใหญํในกลุํมเบียร์อีโคโนมี ภายใต๎แบรนด์ 
“อาชา” และไลํตามหลัง “สิงห์” ในกลุํมเบียร์สแตนดาร์ด ขณะที่กลุํมเบียร์พรีเมียมยังต๎องสร๎างสํวน
แบํงไลํตาม 2 อันดับแรก กลยุทธ์ส าคัญของไทยเบฟจึงอยูํที่การสร๎างภาพลักษณ์ความเป็นพรีเมีย
มมากขึ้นตามไลฟ์สไตล์ของคนรุํนใหมํ โดยฐาปนก าหนดทิศทางชัดเจน พร๎อมซื้อกิจการเบียร์ ไมํวําจะ
เป็นเบียร์ญี่ปุ่น หรือเยอรมนี เพ่ือบุกตลาดพรีเมียม เสริมพอร์ต ทั้งช๎าง, อาชา และเฟดเดอบรอย 
ภายใต๎แบรนด์หลัก “ช๎าง” เพราะนับวันตลาดเบียร์อีโคโนมีจะมีสัดสํวนเล็กลงและอาจปรับกลายเป็น
ตลาดสแตนดาร์ดทั้งหมด ขณะเดียวกันการสร๎างอิมเมจยังถือเป็น Global Strategy รุกสูํตลาด
ตํางประเทศ ซึ่งมีการ Synergy กับบริษัท เฟรเซอร์ แอนด์ นีซ หรือ “เอฟแอนด์เอ็น” ด๎วย โดย ฮวง 
ฮง เป็ง ประธานเจ๎าหน๎าที่บริหาร เบียร์ เอฟแอนด์เอ็น กลําววํา บริษัทมีแผนซื้อแบรนด์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในกลุํมเบียร์เข๎ามาเสริมพอร์ตและเน๎น 7 ประเทศในอาเซียน ยกเว๎น 3 ประเทศมุสลิม 
ได๎แกํ บรูไน มาเลเซีย และอินโดนีเซีย (“สํวนแบํงการตลาด”, 2557) 
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ในชํวงที่ผํานมา กลยุทธ์หลักที่ผู๎ประกอบการใช๎แขํงขันในตลาด มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.1: ตารางกลยุทธ์ของผู๎ประกอบการธุรกิจเบียร์ 
 

การปรบัปรงุ
สนิคา๎ 

เน๎นในเรื่องของการสร๎างสินค๎าใหมํ โดยเฉพาะในกลุํมสินค๎าเศษรฐกิจ ซึ่งเป็นกลุํม
ที่ตลาดมีแนวโน๎มขยายตัวสูง รวมถึงแตกไลน์สินค๎าเพ่ือจับกลุํมลูกค๎าในตลาด
สํงออก ตลอดจนการปรับภาพลักษณ์ของตราสินค๎าให๎เป็นที่รู๎จักและเป็นที่ยอมรับ
ในระดับโลก 

การตลาด เน๎นท าโฆษณาและเป็นผู๎สนับสนุนในการแขํงกีฬานัดส าคัญๆ ระดับโลกเพ่ือสร๎าง
การรับรู๎และความคุ๎นเคยให๎กับกลุํมผู๎บริโภค ตลอดจนการท าการโฆษณาหรือท า
โปรโมชั่นสํงเสริมการขายที่สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายมากข้ึน เชํน การท า 
สปอร์ตมาร์เก็ตติ้ง มิวสิคมาร์เก็ตติ้ง เพื่อเจาะตลาดกลุํมวัยเริ่มท างานและวัย
กลางคน 

การกระจาย
สนิคา๎ 

เน๎นสร๎างชํองทางการกระจายสินค๎าผํานทางผู๎ค๎าปลีกรายยํอยในตํางจังหวัด เพ่ือ
ขยายฐานของตลาดเบียร์ในระดับลําง และมีความั่นคงมากขึ้นมากขึ้น รวมถึงการ
เพ่ิมการลงทุนในกิจการที่เกี่ยวข๎องกับการกระจายสินค๎า 

มลูคาํการน าเข๎าเบยีร์ของไทย (ล๎าน USD) 

 
ทีม่า: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ธุรกิจเบียร์ไทย : มองหาโอกาสขยายการลงทุน....มุํงสูํตลาด 
      อาเซียน.  สืบค๎นจาก http://www.hooninside.com/news-detail.php?id=107860. 
 

ในขณะเดียวกัน ผู๎ประกอบการต๎องเผชิญกับแรงกดดันจากมาตรการกฎหมายควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศที่มีความเข๎มงวดมากข้ึน โดยในปัจจุบันมาตรการดังกลําวครอบคลุม
ตั้งแตํเรื่องของการควบคุมการจ าหนําย (ก าหนดชํวงเวลาขาย ก าหนดสถานที่ห๎ามจ าหนําย ก าหนด
ระยะเวลาในการเปิดให๎บริการสถานบริการ/สถานบันเทิงท่ีจ าหนํายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์) การจ ากัด
กลุํมผู๎บริโภค (ห๎ามเด็กซื้อและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ห๎ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทางสาธารณะ
ขณะขับข่ี หรือขณะโดยสารในรถ) การควบคุมการโฆษณา (ก าหนดชํวงเวลาในการโฆษณา เงื่อนไขใน
การโฆษณาผํานป้ายกลางแจ๎ง) ตลอดจนการควบคุมข๎อความบนฉลากสินค๎า (ระบุห๎ามจ าหนํายเด็ก
อายุต่ ากวํา 18 ปี ระบุค าเตือนเรื่องความสามารถในการขับขี่ในขณะเมาสุรา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2555) 
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ทั้งนี้ จากการที่ตลาดเบียร์ในประเทศมีทิศทางการแขํงขันที่คํอนข๎างรุนแรง ประกอบกับ
ในชํวงที่ผํานมาปริมาณการจ าหนํายเบียร์เติบโตในอัตราที่ไมํสูงมาก และการขยายตัวของตลาดมุํงไป
ยังกลุํมเบียร์ในระดับเศรษฐกิจ รวมถึงข๎อจ ากัดจากการบังคับใช๎กฎหมายที่เกี่ยวข๎องกับการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ ซึ่งมีแนวโน๎มเข๎มงวดมากขึ้น ปัจจัยตํางๆ เหลํานี้ เป็นแรงผลักดันให๎
ผู๎ประกอบการเบียร์ไทยจ าเป็นต๎องหาชํองทางขยายตลาดไปยังตํางประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะตลาด
อาเซียน ซึ่งมีการบริโภคเบียร์มากกวํา 2 เทําของไทย ประกอบกับการก๎าวเข๎าสูํการเป็นประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนในปี 2558 ซึ่งจะชํวยลดข๎อจ ากัดทางด๎านการลงทุน และชํวยหนุนให๎ก าลังซื้อ
ประชาชนในอาเซียนเพ่ิมขึ้นในอนาคต (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555)  ซึ่งในพ้ืนที่จังหวัดนําน มีชายแดน
ที่ติดกับประเทศลาว และสามารถเดินทางตํอไปยังมณฑล ย๎อนนานประเทศจีน โดยใช๎เวลาไมํนานนัก 
ในอนาคตอาจจะเป็นเส๎นทางขนสินค๎าสํงออกไปยังประเทศจีนได๎อีกด๎วย 
 การขยายฐานการผลติในอาเซยีน : เปา้หมายตํอไปของการรุกขยายตลาดอาเซยีน 

จากการที่เป้าหมายการตลาดของธุรกิจเบียร์ มิได๎จ ากัดอยูํเพียงการครองตลาด
ภายในประเทศ แตํมองไปถึงโอกาสในการขยายตลาดไปยังกลุํมประเทศอาเซียน สํงผลให๎ปัจจุบัน 
ผู๎ประกอบการไทยเริ่มให๎ความส าคัญกับการศึกษาและท าความเข๎าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมในแตํละ
ตลาด ทั้งนี้ แนวทางในการขยายตลาดเบียร์ไปยังตํางประเทศ สามารถท าได๎ในหลายรูปแบบ เชํน การ
ขยายการสํงออก การขยายฐานการผลิตในตํางประเทศ รวมถึงการเข๎าไปซื้อกิจการและการควบรวม
กิจการกับผู๎ประกอบการท๎องถิ่นในตลาดนั้นๆ โดยในแตํละชํองทางการขยายตลาดและธุรกิจไปยัง
ตํางประเทศ ตํางมีข๎อดีและข๎อเสียแตกตํางกัน และอาจจะมีความเหมาะสมกับผู๎ประกอบการบางราย
ซึ่งมีความแตกตํางทางด๎านต๎นทุน และความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 1.2: ข๎อเปรียบเทียบของรูปแบบการท าธุรกิจเบียร์ในตลาดอาเซียน  
 

รปูแบบธรุกจิ ข๎อด ี ข๎อเสีย 

สินค๎าสํงออก เหมาะส าหรับตลาดที่ยังมีมูลคําไมํสูงมาก
นัก ผู๎ประกอบการยังไมํรู๎ลักษณะตลาด 
พฤติกรรมผู๎บริโภค รวมถึงชํองทางการจัด
จ าหนําย 

ต๎นทุนสินค๎าจะสูงกวําการเข๎าไปตั้ง
โรงงานผลิต เพราะมีคําขนสํงสินค๎า 

-สํงออกโดยตรง 
(โดยการเข๎าไป
ตั้งบริษัท 
การค๎าเอง) 

1.อัตราผลตอบแทนตํอหนํวยสูง เพราะไมํ
ต๎องแบํงให๎คนกลางหรือตัวแทนจ าหนําย 
2.ก าหนดรูปแบบหรือปริมาณสินค๎าท่ีจะ
สํงออกได๎เอง 

1.ต๎องลงทุนสร๎างเครือขํายธุรกิจ ทั้ง
ร๎านค๎าปลีก ร๎านค๎าสํง รวมทั้ง
เครือขํายการกระจายสินค๎าเอง 
2.มีความเสี่ยงทางธุรกิจสูงเพราะไมํ
มีคนกลางชํวยด๎านการตลาด 

 
ทีม่า: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2555).  ธุรกิจเบียร์ไทย : มองหาโอกาสขยายการลงทุน....มุํงสูํตลาด 
      อาเซียน.  สืบค๎นจาก http://www.hooninside.com/news-detail.php?id=107860. 
 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอํอนของเบียร์ A (Thai Beverage Public Company Limited)            
 

Strengths Weakness 

1) ตราสินค๎าเบียร์ A มีตราสินค๎าท่ีทุกคนรู๎จัก
มาอยํางยาวนาน 

2) มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค๎า อยําง
ชัดเจน 

3) ผลิตภัณฑ์เบียร์ A มีปริมาณ ให๎เลือก
หลายขนาด 

4) มีบริษัทอยูํใน ตลาดหลักทรัพย์ 
5) มีรางวัลการันตี เป็นจ านวนมาก  

1) สินค๎าเบียร์ A ไมํเป็นที่ชื่นชอบของกลุํม
วัยรุํน 

2) มีความเข๎มข๎นของแอลกอฮอล์มากเกินไป 
หากเทียบกับตราสินค๎าอ่ืนที่เป็นที่ชื่นชอบ
ของกลุํมวัยรุํน 

 

ยกตัวอยําง เชํน Most Transparent 
Company Award for the Foreign Listings 
(2014) 
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ตารางที่ 1.4: จุดแข็งจุดอํอนของเบียร์สิงห์และลีโอ (Singh Corporation Co., Ltd.)  
 

Strengths Weakness 

1) เป็นเบียร์ที่มียอดขายเป็นอันดับที่ 1 
2) มีการจดทะเบียนเครื่องหมายการค๎า 

อยํางชัดเจน 
3) มีพาร์ทเนอร์ที่ใหญํเป็นอันดับ 4 ในตลาด

เบียร์โลก 
4) มีนโยบายที่แนํนอน 

1) การเติบโตช๎าเพราะมีเบียร์สองแบรนด์ที่
จ าหนํายและแข็งขันกัน  

 

 
ตารางที่ 1.5: โอกาสและอุปสรรคเบียร์ A (Thai Beverage Public Company Limited) 
 

Opportunities Threats 

1) ตลาดในอนาคตจะใหญํมากข้ึนหากเปิด 
AEC  มูลคําการตลาดจะขยายสูงมาก ท า
ให๎เบียร์ A มีโอกาศที่ยอดขายจะเพ่ิมมาก
ยิ่งขึ้นหากท าการสํงออก หรือท าการ
ส ารวจ ตลาดกํอนเปิด AEC 

2) โดยปกตเิบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนรู๎จัก
อยูํแล๎ว แตํเป็นเบียร์ที่มีราคาที่ต่ ากวํา
เบียร์อื่นๆ หากเทียบระดับของเบียร์ ใน
อนาคตหากเบียร์ A มีการปรับปรุงหรือ 
แก๎ไขให๎เป็นเบียร์ที่วัยรุํนชื่นชอบได๎ 
ก็จะสํงผลตํอยอดขายของเบียร์
เหมือนกัน 

3) ตลาดสินค๎าที่ใหญํที่สุดของเอเชียคือ  
ประเทศจีน หากเบียร์ A ได๎โอกาสในการ
เพ่ิม  ยอดสํงออกจากจะท าให๎เบียร์มี
ปริมาณยอดขายที่สูงขึ้น                   

1) มีการแขํงขันสูงตลาดในประเทศ 
มีการน าเข๎าเบียร์จากตํางประเทศมา
จ าหนํายในประเทศ 

2) ความชื่นชอบลดลงจากการจ าหนํายเบียร์
A ของคูํแขํง 

3) การข้ึนภาษีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ
ภาครัฐ 

4) การจัดระเบียบการขายเครื่องด่ืม     
แอลกอฮอล์ของภาครัฐ 
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 จากบทความข๎างต๎นที่กลําวมาทั้งหมด ผู๎ผลิตหรือผู๎จัดจ าหนํายสินค๎าเบียร์ A จ าเป็นต๎อง 
มีความใสํใจในสินค๎าเบียร์ให๎มีคุณภาพเทียบเทําหรือมากกวําเบียร์ที่กลุํมวัยรุํนนิยมดื่มกัน กลําวคือ 
การมตีราสินค๎าที่สามารถบํงบอกถึงรสนิยมของการดื่มเบียร์ และลักษณะของการดื่มเบียร์ได๎เป็น 
อยํางดี อีกท้ังการรับรู๎ตํอความภักดีตํอตราสินค๎าในอดีต เบียร์ A เป็นที่นิยมอยูํแล๎วในอดีตแตํ ณ 
ปัจจุบันมีการแขํงขันสูงขึ้น มีเบียร์ตํางประเทศเข๎ามาจ าหนํายในประเทศ แม๎แตํจังหวัดเล็กอยําง
จังหวัดนํานก็มีการน าเบียร์ตํางประเทศเข๎ามาจ าหนําย แตํเบียร์ตํางประเทศมีข๎อเสียคือ มีราคาแพงไมํ
เหมาะกับปริมาณรายได๎ของคนในพื้นท่ีจึงท าให๎เป็นข๎อได๎เปรียบของเบียร์ A จึงต๎องท าการส ารวจ
ความภักดีตํอสินค๎าในอนาคตจากการตั้งตราสินค๎าวําสํงผลถึงความภักดีตํอตราสินค๎าในอนาคตหรือไมํ 
 ดังนั้นการตั้งตราสินค๎าเบียร์ A ควรจะท าการส ารวจวําผู๎บริโภคมีความคิดเห็นอยํางไร ตํอ
การตั้งตราสินค๎า คิดวําตราสินค๎าเบียร์ A เป็นที่รู๎จักของคนทั่วไปหรือไมํ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทุกคนชอบ
ดื่มหรือไมํ (Smith, Cukier & Jernigan, 2014) 
 การที่ผู๎วิจัยศึกษาถึงปัจจัยการตั้งตราสินค๎า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู๎การสํงเสริมการขายของร๎านค๎าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติตํอการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีตํอตราสินค๎าในอดีต (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพ
ปัจจุบัน (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีตํอสินค๎าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty) ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน ซ่ึงจะท าให๎สินค๎าเบียร์ 
A ได๎ทราบถึงมุมมอง ความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน อันจะน าไปสูํ
การตัดสินใจซื้อซ้ าสินค๎าเบียร์ A ให๎มากยิ่งขึ้นและการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึง การ
บริหารงานตําง ๆ เพื่อให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมเป้าหมายซึ่งคือกลุํมผู๎บริโภคในจังหวัด
นํานให๎ได๎มากท่ีสุด 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการตั้งตราสินค๎า 
(Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู๎
การสํงเสริมการขายของร๎านค๎าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติตํอ
การบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีตํอตรา
สินค๎าในอดีต (Past band loyalty) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 
ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพร๎านค๎าปลีก (Retailer Perceived Quality) ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ใน
อนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกตํอความภักดีตํอสินค๎าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A  ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน จะ
ศึกษาเฉพาะประชากรที่ความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A  เทํานั้น โดยผู๎วิจัยใช๎การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช๎วิธีการส ารวจด๎วยแบบสอบถามที่สร๎างขึ้นและได๎ก าหนดขอบเขตของ
การวิจัยไว๎ ดังนี้ 
 1.3.1 กลุํมประชากรทีศ่ึกษา 
 กลุํมประชากรที่ใช๎การศึกษาครั้งนี้ คือ ผู๎บริโภคท่ีความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A  ในอนาคต
ของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน ซึ่งเป็นบุคคลที่มีอายุ 20–61 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นชํวงอายุที่สามารถตัดสินใจ
เลือกบริโภคสินค๎าได๎เองและเป็นกลุํมที่มีการซื้อสินค๎าเบียร์ A ไปเพื่อบริโภค  
 1.3.2 กลุมํตวัอยํางทีศ่ึกษา  
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษา หมายถึง ประชากรในจังหวัดนํานที่เป็นผู๎ซื้อสินค๎าเบียร์ A ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง โดยใช๎วิธีการเลือกเก็บแบบสอบถามตามสะดวก (Convenience Sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว๎และเก็บข๎อมูลจ านวน 250 คน ระยะเวลาใน
การเก็บข๎อมูลตั้งแตํวันที่ 1 มีนาคม 2558 ถึง วันที่ 3 เมษายน 2558  
 1.3.3 สถานทีศ่ึกษาทีผู่ว๎จิยัใชเ๎กบ็รวบรวมข๎อมลู  
   1.3.3.1 ตลาดราชพัสดุ จังหวัดนําน 
   1.3.3.2 ร๎านจ าหนํายเบียร์ A ในพ้ืนที่กาดนําน 
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 
 1.4.1 ปัจจัยการตั้งตราสินค๎า (Branding) มีความสัมพันธ์ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ใน
อนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ อยํางไร 
 1.4.2 ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) มี
ความสัมพันธ์ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ อยํางไร 
 1.4.3 ปัจจัยการรับรู๎การสํงเสริมการขายของร๎านค๎าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) มีความสัมพันธ์ความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A  ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน
หรือไมํ อยํางไร 
 1.4.4 ปัจจัยทัศนะคติตํอการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) มีความสัมพันธ์ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน
หรือไมํ อยํางไร 
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 1.4.5 ปัจจัยความภักดีตํอตราสินค๎าในอดีต (Past Band Loyalty) มีความสัมพันธ์ตํอความ
ภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ อยํางไร 
 1.4.6 ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) มีความสัมพันธ์ตํอ
ความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ อยํางไร 
 1.4.7 ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพร๎านค๎าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีความสัมพันธ์
ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ อยํางไร 
  1.4.8 ปัจจัยการตั้งตราสินค๎า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู๎การสํงเสริมการขายของร๎านค๎าปลีก (Perceived to 
Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติตํอการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards 
Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีตํอตราสินค๎าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู๎
คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพร๎านค๎าปลีก (Retailer 
Perceived Quality) ตํอความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานหรือไมํ 
อยํางไร 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวาํจะไดร๎บั 
 1.5.1 สามารถอธิบายถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการตั้งตรา
สินค๎า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัย
การรับรู๎การสํงเสริมการขายของร๎านค๎าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัย
ทัศนะคติตํอการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความ
ภักดีตํอตราสินค๎าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพปัจจุบัน (Current 
Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู๎คุณภาพร๎านค๎าปลีก (Retailer Perceived Quality) ตํอความ
ภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ในอนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนําน ซึ่งถือเป็นการขยายทฤษฏี การตัดสินใจ
เลือกซื้อของผู๎บริโภค เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการ 
 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถน ามาใช๎ประโยชน์ในการใช๎การวางแผนการตลาดเพ่ือ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข๎องกับปัจจัยที่กํอให๎เกิดตํอการความภักดีตํอสินค๎าเบียร์ A ใน
อนาคตของผู๎บริโภคในจังหวัดนํานได๎ 
 1.5.3 ให๎ผู๎ผลิตและผู๎ประกอบการจ าหนํายสินค๎าเบียร์ A ทราบถึงปัจจัยที่จะสํงผลให๎
ผู๎บริโภคตั้งใจซ้ือสินค๎าเบียร์ A ในจังหวัดนําน รวมถึงการปรับปรุงพัฒนาสินค๎าเบียร์ให๎ดียิ่งขึ้น เพื่อ
ตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภคให๎มากขึ้น 
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 1.5.4 ให๎บุคคลที่สนใจประกอบธุรกิจจ าหนํายสินค๎าเบียร์ A ทราบถึงปัจจัยที่มีผลตํอการ
ต้ังใจซ้ือสินค๎าเบียร์ A ในจังหวัดนําน ซึ่งจะท าให๎บุคคลที่สนใจสามารถตัดสินใจเลือกประกอบธุรกิจ
จ าหนํายสินค๎าเบียร์ A ได๎ 
 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 ผูบ๎รโิภคในจงัหวดันาํน (Consumer) หมายถึง ผู๎ที่ตั้งใจซื้อสินค๎าเบียร์ A ในจังหวัดนําน 
 การตั้งตราสนิคา๎ (Branding) หมายถึง ตราสินค๎าเบียร์ A ที่ท าให๎ทุกคนรู๎จัก หรือนึกถึงเมื่อ
ต๎องการดื่มเบียร์ 
 ลักษณะวธิีการดื่ม (Consumption Information or Instruction)  หมายถงึ ผูป๎ลูก ผูข๎าย 
หมายถึง ลักษณะในการดื่มเบียร์ ปริมาณในการดื่มเบียร์ เชํน ชอบดื่มขวดใหญํ ของดื่มเป็นกระป๋อง 
หรือขวดเล็ก เป็นต๎น 
 การรบัรู๎การสงํเสรมิการขายของรา๎นคา๎ปลกี (Perceived to Retail Sales Promotions) 
หมายถึง การรับรู๎ถึงผู๎บริโภควําร๎านค๎าปลีกตํางๆได๎มีโปรโมชั่น อะไรบ๎าง 
 ทัศนะคตติํอการบรโิภคเครื่องดื่มเบยีร ์(Attitudes Towards Beer Consumption) 
หมายถึง ความคิดท่ีวําการดื่มเบียร์ท าให๎รู๎สึกอยํางไร เชํน สนุก  เพลิดเพลิน เป็นต๎น 
 ความภกัดตีํอตราสนิคา๎ในอดตี (Past Band Loyalty) หมายถึง การได๎ลองดื่มเบียร์ A มี
ความรู๎สึกดี แตํต๎องนึกถึงเบียร์ A เสมอเม่ือต๎องการดื่มเบียร์ 
 การรบัรู๎คณุภาพปจัจบุนั (Current Perceived Quality) หมายถึง การรับรู๎รสชาติของ
เครื่องดื่มเบียร์ วํามี รสชาติที่ดีอยํางไร 
 การรบัรู๎คณุภาพร๎านคา๎ปลกี (Retailer Perceived Quality) หมายถึง การรับรู๎ถึงความ
สะดวกสบายหรือ สินค๎าที่มีครบ ของร๎านค๎าที่มีการจ าหนํายเบียร์ A   
 เบียร ์A หมายถึง เบียร์ยี่ห๎อหนึ่งซึ่งไมํสามารถเปิดเผยได๎ เนื่องจากอาจจะสํงผลกระทบตํอ
เบียร์ยี่ห๎อนั้น 
 ผู๎วิจัยใช๎แบบวัดด๎วยมาตรวัดประเมินคํา 5 ระดับ โดยระดับ 5 เทํากับมากท่ีสุด ระดับ 4 
เทํากับมาก ระดับ 3 เทํากับปานกลาง ระดับ 2 เทํากับน๎อย และระดับ 1 เทํากับน๎อยที่สุด  



 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 การศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการตั้งตราสินค้า 
(Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้
การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อ
การบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตรา
สินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าใน
อนาคต (Future Brand Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ช้าง ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด
น่าน โดยการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งมี
หัวข้อดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดการตั้งตราสินค้า (Branding) 
 2.2 แนวคิดลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 
 2.3 แนวคิดการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) 
 2.4 แนวคิดทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) 
 2.5 แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) 
 2.6 แนวคิดการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 
 2.7 แนวคิดการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
 2.8 แนวคิดความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
 2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.10 สมมติฐานการวิจัย 
 2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 แนวคิดการตัง้ตราสนิค้า (Branding) 
 Smith, Cukier & Jernigan (2014) กล่าวว่า ลักษณะต่างๆ ที่ผู้ขายผลิตภัณฑ์สื่อสารถึงผู้
ซื้อเพ่ือให้จดจ าลักษณะเหล่านั้นกับตราสินค้าได้ ผู้ซ้ือจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้าเป็นอันดับ
แรก การตั้งตราสินค้าเพ่ิมความเป็นไปได้ในการซื้อสินค้าของผู้ซื้อ เช่น “ดื่มด้วยความรับผิดชอบ
เพราะกัปตันสั่ง” เป็นต้น  
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 ดังนั้นในงานวิจัยนี้มีการปรับให้เข้ากับเบียร์ A เช่น ท่านชอบเบียร์ A เพราะมีความเป็นไทย 
มองเบียร์ A เป็นเบียร์ส าหรับคนที่มีรายได้น้อย หรือ คิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนชื่นชอบ  
 จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า  ผู้บริโภคต้องมีความรู้จักในเบียร์ A สมควร และเคยได้ลิ้ม
ลองรสชาติของ เบียร์ A แล้ว จึงท าให้รู้จักตราสินค้าของเบียร์ A 
          
2.2 แนวคิดลกัษณะวธิกีารดืม่ (Consumption Information or Instruction) 
 Smith, et al. (2014) ยกตัวอย่าง ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) เช่น การดื่มแบบจิบ (Sip) การดื่มโดยทดลองรับกลิ่นก่อนเป็นล าดับแรก (Savor) หรือ
การดื่มโดยทดลองรับรสชาติโดยตรง (Taste) ซึ่งลักษณะวิธีการดื่มท้ังหมดนี้ต้องอยู่ภายใต้ความ
รับผิดชอบต่อตนเองและผู้อื่น (Responsible Drinking) เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองดื่มและดื่มตามข้อมูล
การดื่มก็จะท าให้เข้าถึงรสชาติและเปิดโอกาสในการรับรู้ผลิตภัณฑ์อย่างถูกวิธี 
 ลักษณะการดืม่และระดบัการดื่มของวยัรุน่ไทย 
 ภาณพุงษ์ นาคจู (2555) กล่าวว่า การดื่มสุราจะมีลักษณะต่อเนื่อง โดยเริ่มจากการไม่ดื่ม
เลยหรือดื่มน้อยไปจนดื่มหนักและปัญหาที่เกิดข้ึนก็จะมีตั้งแต่ ไม่มีปัญหาเลย ไปจนถึงปัญหามากและ
ปัญหารุนแรง ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 3 แบบ ตามปริมาณแอลกอฮอล์ที่ดื่มเข้าไปและความเสี่ยงต่อปัญหา
ที่เกิดขึ้น 
 1. การดื่มแบบความเสี่ยงต่อการเกิดอันตรายน้อยสุด (Low Risk Drinking) หมายถึง การ
ดื่มที่ไม่เกิน 2 ดื่มมาตรฐานต่อวันในผู้หญิง ซึ่งเทียบเท่ากับเบียร์ชนิดแรง 1.5 กระป๋องหรือเหล้า 40 
ดีกรี 1 เป็ก (เป็กมีปริมาณเท่ากับ 50 cc.) หรือไม่เกิน 4 ดื่มมาตรฐานต่อวันในผู้ชาย ซึ่งเทียบเท่ากับ
เบียร์ชนิดแรง 3 ประป๋องหรือเหล้า 40 ดีกรี 2 เป็ก การดื่มในลักษณะนี้อาจเรียกว่า Responsible 
Drinking หรือ Self-limit Drinking 
         2. การดื่มแบบเสี่ยงต่อการเกิดอันตรายสูง (Hazardous Drinking) หมายถึง การดื่ม
แอลกอฮอล์ในปริมาณและลักษณะที่ท าให้ผู้ดื่มเพ่ิมความเสี่ยงที่จะเกิดผลเสียต่อสุขภาพโดยที่องค์การ
อนามัยโลกได้จัดว่าเป็นความปกติชนิดหนึ่ง การดื่มแบบมีความเสี่ยงต่อการเกิดอันตรายสูง เทียบเท่า
กับการดื่มเบียร์ในปริมาณ 4.5 กระป๋อง ซึ่งในความรู้สึกของผู้ดื่มแล้วอาจจะยังไม่เมา แต่จะเริ่มรู้สึก
การเคลื่อนไหวร่างการหรือปฎิกิริยาการตอบสนองช้าลง ส าหรับผู้ที่ดื่มในลักษณะนี้เป็นประจ า แต่จะ
ส่งผลเสียในอนาคต 
 3. การดื่มแบบอันตราย (Harmful Drinking) หมายถึงการดื่มแอลกอฮอล์ ในปริมาณที่มาก
เกินกว่าร่างการจะรับไหว ซึ่งอาจะเกิดในอันตรายได้ในทุกๆด้าน การดื่มแบบอันตราย เทียบเท่ากับ
การดื่มเบียร์ในปริมาณที่มากกว่า 4.5 กระป๋องขึ้นไป (ภาณุพงษ ์นาคจู, 2555) 
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2.3 แนวคิดการรบัรู้การสง่เสริมการขายของรา้นคา้ปลกี (Perceived to retail sales promotions) 
 Sharma, Raciti, O'Hara, Reinhard & Davies (2013) อธิบายว่า คือ การรวมการรับรู้
การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีกส่วนใหญ่จะเป็นที่ต้องการแก่เด็กวัยรุ่น นักศึกษา และหนุ่มสาว 
วัยเริ่มท างาน กลุ่มคนพวกนี้มีทัศนะคติท่ีต่อการซื้อสินค้าปลีกที่มีราคาค้าถูก ดังเช่น 
 - การตั้งใจซื้อเครื่องดื่มเบียร์ของนักศึกษาหญิง มีการรับรู้ไวต่อกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
ปลีกเช่น การลดราคาของสินค้า 
 - ทัศนคติต่อการรับรู้โอกาสที่จะได้ซื้อสินค้าในช่วงที่มีการส่งเสริมการขาย การรับรู้โอกาสที่
จะได้ซื้อ เครื่องเบียร์ในช่วงการส่งเสริมการขายได้แก่ 

o ต้องการซื้อเบียร์ในราคาพิเศษ 
o ต้องการซื้อเบียร์ในราคาเหมาจ่ายเช่น ซื้อ 1ขวด 35 ถ้า 3 ขวด 100 
o ซื้อเบียร์มากยิ่งข้ึนเมื่อได้ราคาพิเศษ หากได้ราคาปกติก็จะลดปริมาณการซื้อลง 
o จะเลือกเช็คราคาเบียร์มากกว่า 1 ร้าน และจะเลือกซ้ือในร้านที่มีราคาถูกที่สุด 

 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยในอดีตที่เก็บข้อมูลกับผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยชาว
ออสเตรเลีย 305 คน เยอรมัน 323 คน ชาวอังกฤษ 361 คน อายุ 18-24 ปี ในหนึ่งมหาวิทยาลัยจาก
แต่ละประเทศ  เกี่ยวกับการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) มีการแจกแจงว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่ดึงดูดความสนใจของดื่มเบียร์ที่เป็น
นักศึกษาได้แก่ การลดราคา การซื้อปริมาณยิ่งมากราคายิ่งถูก การซื้อยกลัง และการซื้อจากหลายๆ 
ร้านโดยเลือกท่ีราคาถูกเป็นหลัก ในงานวิจัยนี้ยังพบว่า การลดราคาของเบียร์ส าหรับกลุ่มนักศึกษาใน
ประเทศอังกฤษมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อมากกว่ากลุ่มนักศึกษาในประเทศออสเตรเลียและ
เยอรมันตามล าดับ และการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
 จากที่กล่าวข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากต้องการที่จะขาย เบียร์ A ได้ปริมาณมาก ควรจะต้องท า
กลยุทธ์การส่งเสริมการขายให้เกิดข้ึนบ่อยครั้ง เพราะนอกจากจะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการมี
อยู่ของเบียร์ A แล้ว ยังส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีว่า เบียร์ A สามารถเป็นเบียร์ที่เข้าถึงง่าย ไม่
แพงจนเกินไปและมีผลเกี่ยวเนื่องไปถึงการสร้าง Branding จนก่อให้เกิด Brand Loyalty ได้ในที่สุด 
แต่กระนั้นการส่งเสริมการขายก็ยังคงต้องอยู่ภายใต้ข้อจ ากัดของทางกฎหมาย ซึ่งจากกฎหมายของ
ประเทศไทยผู้วิจัยคิดว่า เริ่มมีความเข้มข้นในการบังคับใช้กฎหมายมากขึ้น ดังนั้นหากจะใช้กลยุทธ์
การส่งเสริมการขายที่ไม่ระมัดระวังโดยไม่ค านึงถึงข้อกฎหมายอาจก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่เลวร้ายมากกว่า
ผลดี 
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2.4 แนวคิดทัศนะคติตอ่การบรโิภคเครื่องดื่มเบยีร ์(Attitudes towards beer consumption)  
 Sharma, et al. (2013) อธิบายค าว่า ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ เป็นอย่างไร
บ้างดังนี้ 

- รู้สึกสนุกสาน (Enjoyable) และ ไม่สนุกสนาน (Unenjoyable) 
- รู้สึกดี (Good) และ รู้สึกแย่ (Bad) 
- รู้สึกโปรดปราย (Favorable) และ ไม่โปรดปราน (Unfavorable) 
- รู้สึกยินดี (Pleasant) และ ไม่ยินดี (Unpleasant) 
- รู้สึกพึงพอใจ (Satisfying) และ ไม่พึงพอใจ (Unsatisfying) 

 ทัศนะคติเก่ียวกับการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์เหล่านี้เป็นผลเกี่ยวเนื่องมาจากกลกยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายของผู้จัดจ าหน่ายหรือร้านค้าปลีก แต่กระนั้นก็ต้องขึ้นอยู่กับความสามารถในการจ่าย
ของผู้บริโภค และสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคอีกด้วย 
 
2.5 แนวคิดความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ในอดีต (Past Band Loyalty) 
 บุริม โอทกานนท์ (2553) กล่าวว่า ความจงรักภักดีแง่ของการตลาดจะหมายถึง ความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือ ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ซ่ึง
ความจงรักภักดีนี้ถือเป็นสิ่งส าคัญที่แทบทุก บริษัทแสวงหา ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้ามาก
เท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) นั้นก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย และการที่
ลูกค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งก็ยัง หมายถึงโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับ     
แบรนด์ๆ นั้น ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการท าธุรกิจที่ต่ าลง โอกาสในการท าก าไรที่มาก
ขึ้น รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากขึ้น 
 1. ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ความถึงพอใจของลูกค้าส่วนใหญ่มักจะมา
จากความเคยชินหรือการได้ใช้สินค้านั้นซ้ าๆบ่อยๆ จึงเกิดจากการทดลอง เมื่อได้ลองใช้จึงเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้านั้นซ้ าๆ หากสินค้านั้นเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค กล่าวคือ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเกิดจากการได้ใช้สินค้านั้นมาแล้ว จึงเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ า จนก่อให้เกิดความภักดีต่อตรา
สินค้า 
 2. ความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างกันและ
กัน ซึ่งความเชื่อมั่นและไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้า และไว้วางใจในสินค้านั้นจากปัจจัยจากสิ่งแวดล้อมต่างๆ กล่าวคือ การไว้วางใจในตัวองค์กร ตัว
พนักงานขายที่ความจริงใจ รสชาติของสินค้า มีราคาถูก   
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 3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) ลูกค้าท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้าก็ต่อเมื่อมีความผูกพันต่อสินค้า และนึกถึงสินค้าทุกครั้งเมื่อต้องการที่จะซื้อ รู้สึกประทับใจใน
รสชาติของสินค้าทุกครั้งเมื่อดื่ม ทุกครั้งที่ต้องการดื่มต้องนึกถึงสินค้าเป็นอันดับแรก 
 Wang & Finn (2013) อธิบายว่า ในงานวิจัยของนักวิชาการในประเทศแคนาดาพบว่า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brad Loyalty) มีการแบ่งเป็น ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past 
Brand Loyalty) และ ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยความภักดี
ต่อตราสินค้าในอดีตจะเน้นการซื้อในอดีตซึ่งมีความเกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) เพ่ืออธิบายว่าตราสินค้ามีทุนความน่าเชื่อถือเพียงใด  
  
2.6 แนวคิดการรบัรูคุ้ณภาพปจัจุบนั (Current Perceived Quality) 
 Wang & Finn (2013) อธิบายว่า จะเก่ียวข้องกับอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบที่มีผลต่อการ
บริโภคสินค้าเพ่ือมีการสรุปให้เห็นภาพรวมของสินค้าที่ชัดเจนขึ้น ยิ่งไปกว่านั้นนักวิชาการในประเทศ
อินเดีย มีการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติในการซื้อและความตั้งใจซื้อจากร้านค้าปลีกกับลูกค้าชาว
อินเดียกว่า 355 คน ที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก มีการรับรู้คุณภาพในอารมณ์เชิงบวกเนื่องราคาที่รับรู้
ของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านค้า หรือร้านที่มีไว้บริการ มีราคาที่เท่าเทียมกันในทาง
กลับกันหากการรับรู้ผลิตภัณฑ์เป็นลบ การรับรู้คุณภาพก็จะกลายเป็นเชิงลบ  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า จากการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกกับสินค้านั้น 
เนื่องจากมีการรับรู้คุณภาพของสินค้าในระดับที่เท่ากัน จึงท าให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ใรการรับคุณภาพ
สินค้าปัจจุบันในเชิงลบ 
  
2.7 แนวคิดการรบัรูคุ้ณภาพรา้นคา้ปลีก (Retailer Perceived Quality) 
 Das (2014) อธิบายว่า การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) จะ
เกี่ยวกับร้านค้ามีการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพดี มีความคงคุณภาพทุกครั้ง มีสินค้าท่ีเชื่อถือได้ หรือมี
สินค้าท่ีมีหน้าที่การใช้งานที่หลากหลายอย่างไร ซึ่งการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีกที่ดีจะน ามาซึ่งทัศนคติ
เชิงบวกต่อร้านค้าและน ามาซึ่งการซื้อสินค้าจากร้านค้านั้นๆ การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีกมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนะคติของการค้าปลีก ดังนั้นจึงมีผลสรุปที่ว่าหากร้านค้าปลีกมีคุณภาพ
สินค้าท่ีดีต่อผู้บริโภคจะส่งผลให้ร้านค้าปลีกได้รับผลกระทบในเชิงบวก  
 การรับรู้คุณภาพเป็นหนึ่งกุญแจส าคัญของร้านค้าปลีก ร้านค้าปลีกมีแนวโน้มที่จะได้รับ
ประโยชน์จากเพ่ิมคุณภาพการรับรู้ร้านค้าปลีก ดังนั้นจึงมีอีกมาที่ร้านค้าปลีกต้องพัฒนาและปรับปรุง
กลยุทธ์ร้านค้าของตัวเอง เพื่อมี่จะเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและผลก าไร จากการขายปลีก 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากร้านค้าปลีกสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพว่า
ร้านค้าปลีกมีคุณภาพที่สูง จะท าให้ร้านค้าปลีกนั้นมีความน่าเชื่อต่อผู้บริโภคอย่างมากและท าให้
ร้านค้าปลีกได้ผลประโยชน์จากการรับรู้ร้านค้าปลีกในระดับที่สูง และท าให้ได้ผลก าไรตามมา  
 
2.8 แนวคิดความภกัดีตอ่สนิคา้ในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
 Wang & Finn (2013) อธิบายว่า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความสลับซับซ้อนเป็น
อย่างมาก เป็นได้ทั้ง Input และ Output ดังนั้นเราจึงแยกความภักดีออกเป็น 2 แบบคือ ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าในอดีตและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต เพ่ือสะท้อนถึงสองประเภท
ที่แตกต่างกันของความสัมพันเชิงสาเหตุ และความสัมพันธ์เชิงพ้ืนฐาน  
 จากการที่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตนั้นมีความสลับสับซ้อนมาก ดังนั้นจึงแยก
ความจงรักภักดีออกเป็น 2 ประเภท ทั้งนี้ความจงรักภักต่อตราสินค้าในอนาคตจะดีหรือไม่ข้ึนอยู่ กับ 
ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived 
Quality) 
 
2.9 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
 กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่าง
ด้านความรักในตราสินค้า (Brand Love) ความปิติยินดี (Pleasure) ความเร้าอารมณ์ (Arousal) การ
แสดงสถานภาพทางสังคม (Social Status Display) การนับถือตนเอง (Self Esteem) ทีม่ีต่อการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) ผู้ซื้อเสื้อผ้าแบรนด์ A ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 320 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนามีการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 22 – 25 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
นักศึกษา 
 สมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับ ความส าคัญแล้วพบว่า ความรักในตราสินค้า ความปิติยินดี 
ความเร้าอารมณ์ การแสดงสถานภาพทางสังคม และ การนับถือตนเอง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก ด้วยค่าสหสัมพันธ์สัมประสิทธ์แบบเพียร์สัน ทีร่ะดับ 0.469 
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0.452 ,0.425,0.522,0.440 ตามล าดับ นอกจากนั้น การแสดงสถานภาพทางสังคม (β = 0.287) 

การนับถือตนเอง (β = 0.151) มีอ านาจพยากรณ์การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปาก โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ขวัญกมล จตุพรภักดี และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีหอพักโดยศึกษาจากปัจจัยด้านเหตุผลเชิงบวกต่อการเลือกหอพัก เหตุผล
เชิงลบต่อการเลือกหอพัก ปัจจัยส าคัญในการเลือกหอพัก คุณภาพบริการด้านสินค้าที่จับต้องได้ 
คุณภาพบริการด้านสินค้าที่จับต้องไม่ได้ ทัศนคติความพึงพอใจที่มีต่อตัวอาคารที่มีต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าท่ีพักอาศัยหอพัก The Sense at Salaya โดยเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน ต้ังแต ่
เดือนตุลาคมถึงพฤศจิกายน 2556 จ านวน 331 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าเฉลี่ยร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ19-23 ปีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ภูมิล าเนาภาคกลาง มีรายได้ 5,001–10,000 บาทต่อเดือน และ
จ านวนผู้พักอาศัย 1- 2 คนต่อห้อง ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่าปัจจัยเหตุผลเชิงบวกต่อการเลือก
หอพัก เหตุผลเชิงลบต่อการเลือกหอพัก ปัจจัยส าคัญในการเลือกหอพัก คุณภาพบริการด้านสินค้าที่
จับต้องได้ คณุภาพบริการด้านสินค้าที่จับต้องไม่ได้และทัศนคติความพึงพอใจที่มีต่อตัวอาคารมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่พักอาศัยหอพัก อีกทั้งปัจจัยด้านเหตุผลเชิงบวกต่อ
การเลือกหอพัก คุณภาพบริการด้านสินค้าที่จับต้องไม่ได้และทัศนคติความพึงพอใจที่มีต่อตัวอาคารมี
อ านาจพยากรณ์ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีพักอาศัยหอพักได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้าน
เหตุผลเชิงลบต่อการเลือกหอพัก ปัจจัยส าคัญในการเลือกหอพักและคุณภาพบริการด้านสินค้าท่ีจับ
ต้องได้ ไม่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของลูกค้าที่พักอาศัยหอพักได้อย่างมีนัยส าคัญ  

อรอนงค์ ก่ าพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อเสื้อผ้าแฟชั่น ศึกษาจาก ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้าน
คุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่นการมีส่วนร่วมในแฟชั่นด้านผลิตภัณฑ์  การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
และความชื่อเสียงของตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศแบรนด์ A โดยเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 3 เดือน ตั้งเดือนกันยายนถึงพฤศจิกายน 2556 
จ านวน 335 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ยร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและหาความ สัมพันธ์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 24-29 ปี สถานะโสดการศึกษา
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ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ประมาณ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาดการรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟชั่นการมีส่วน
ร่วมในผลิตภัณฑ์ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ และความชื่อเสียงของตราสินค้า มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศ อีกท้ังปัจจัยด้านความมี

ชื่อเสียงของตราสินค้า (β =0.468) การมีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์(β=0.249) ภาพลักษณ์ทางการตลาด 

(β =0.256) และการรับรู้ด้านคุณภาพ (β=0.237) มีอ านาจพยากรณ์ความจงรักภักดีในตราสินค้า
ของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจากต่างประเทศได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
และความใส่ใจในแฟชั่น ไม่สามารถพยากรณ์ความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าน าเข้าจาก
ต่างประเทศ ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  ่ .01 

 Das (2014) ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคประเทศอินเดียที่มีต่อร้านค้า
ปลีกและความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การสุ่มตัวอย่าง
จากผู้ซื้อท่ีมีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ในกัลกัตตา เมืองหลวงของประเทศอินเดีย จากการสุ่มเก็บ
แบบสอบถาม จ านวน 355 คน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคประเทศอินเดียที่มีต่อร้านค้า
ปลีกและความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก คือ ความตระหนักถึงร้านค้าปลีก,สมาคมร้านค้าปลีก,
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก สามารถพยากรณ์อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคประเทศอินเดียที่มี
ต่อร้านค้าปลีกและความตั้งใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 Smith, et al. (2014) ได้ศึกษาถึงความรับผิดชอบต่อการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอร์ ด้วย
วิธีการเก็บแบบส ารวจ ตั้งแต่ปี 2008-2010 จ านวน 1,975 คน โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ สร้าง
อนุกรมวิธานของผลิตภัณฑ์ส่งเสริมการขาย จากการวิเคราะห์พบว่าข้อความโฆษณาจ านวนคนที่คิดว่า
มีความรับผิดชอบน้อยจากการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอร์ ถึง 87%   สรุปคือข้อความที่โฆษณาไป 
ไม่ได้ส่งเสริมหรือท าให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอร์น้อยลง ฉะนั้นจึงความเพ่ิมการโฆษณาให้มาก
ขึ้นอีก 
 Drennan, Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert & Proud (2015) ศึกษาพัฒนา
และทดสอบแบบจ าลองผ่านหลายประเทศของผู้บริโภคไวน์ ต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าไวน์ 
ทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้างและผลการวิจัยยืนยันความพึงพอใจในตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวก และยังระบุความแตกต่างระหว่างประเทศในวิธีเชิงลึก 
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2.10 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยได้ท าสมมติฐานได้นี้จะรู้ 
 2.10.1 ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding)  มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้า
เบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 2.10.2 ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 
 มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 2.10.3 ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคใน
จังหวัดน่าน 
 2.10.4 ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards beer 
Consumption) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคใน
จังหวัดน่าน 
 2.10.5 ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 2.10.6 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 2.10.7 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 2.10.8 ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to 
Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards 
Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer 
Perceived Quality) มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
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2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎ ี
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
        ตวัแปรอสิระ            ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตั้งตราสินค้า 
 (Branding) 

ลักษณะวิธีการดื่ม 
 (Consumption information or 

instruction) 

การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้า
ปลีก (Perceived to retail sales 

promotions) 

ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes towards beer 

consumption) 

ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past 
band loyalty) 

การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current 
perceived quality) 

ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future brand loyalty) 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 

(Retailer perceived quality) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าในอนาคต
ของผู้ซื้อเบียร์ A ในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดน่าน ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและค้นคว้าตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
3.2 กลุม่ประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้เป็นผู้บริโภคในจังหวัดน่านจ านวนประชากรทั้งสิ้น 478,264 คน 
ทีมี่ความภักดีในตราสินค้าในอนาคตของผู้ซื้อเบียร์ A (กระทรวงมหาดไทย, 2557) 
 3.2.2 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความภักดีในตราสินค้าใน
อนาคตของผู้ซื้อเบียร์ A ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงจากสูตร 
การก าหนดขนาดของตัวอย่างใช้หลักการค านวณของ (Cohen, 1962, 1977) จากแบบสอบถาม 
ที่เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรม 
ที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Faul, 
Erdfelder, Buchner, & Lang, 2009 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่า

เพาเวอร์ (1– β) เท่ากับ 0.78 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ .22 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาด
ของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0331016 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.032041) 
ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 246 (Cohen, 1977) ซึ่งผู้วิจัย



23 

ได้ก าหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 250 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสม โดยระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มีนาคม 2558 ถึง วันที่ 3 เมษายน 2558 
 3.2.3 การเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ 
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) หมายถึง เป็นการเลือกแบบไม่มีกฎเกณฑ์ อาศัยความสะดวกของผู้วิจัย
เป็นหลัก กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่ให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลบางอย่าง (ฉัตรศิริ  
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) การพิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจาก กลุ่มผู้บริโภคในจังหวัดน่านที่
มีความภักดีในอนาคตต่อเบียร์ A เพราะเป็นบริเวณพ้ืนที่พักอาศัยของผู้ท าวิจัยโดยระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มีนาคม 2558 ถึง วันที่ 3 เมษายน 2558 
 3.2.4 สถานทีศ่ึกษาทีผู่ว้จิยัใชเ้กบ็รวบรวมข้อมลู  
   3.2.4.1 ตลาดราชพัสดุ จังหวัดน่าน เพราะเป็นตลาดที่ใหญ่และคึกคักมากในจังหวัด
น่าน มีจ านวนผู้มาซื้อสินค้าจ านวนมาก จ านวนประชากรประมาณ 400 คนต่อวัน เก็บแบบสอบถามx
ประมาณ 150-200 คน (“เที่ยวย่านเมืองน่าน”, 2558) 
   3.2.4.2 ร้านจ าหน่ายเบียร์ A ในพ้ืนที่กาดน่าน เพราะเป็นแหล่งรวมสถานบันเทิงที่
ที่เป็นที่นิยมในจังหวัดน่านจ านวนประชากรประมาณ 300 คนต่อวัน เก็บแบบสอบถามxประมาณ 50-
100 คน (“ความภักดีต่อ”, 2558) 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
  การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาวจิยั  
 ขั้นตอนการสรา้งเครื่องมอืวจิยั  
 1) ศึกษาจากต ารา เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริม
การขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภค
เครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past 
Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
Brand Loyalty) เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและรับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
การศึกษาเฉพาะบุคคล 
 2) การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
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ได้แก่ การตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยความเห็นชอบจากอาจารย์ 
ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 
 3) หาความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือในการวิจัย 
จากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล คือ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์  
และให้ผู้เชี่ยวชาญ นายสด สีสมบุญ เจ้าของร้านค้าปลีกและส่งเบียร์ A และนางนงลักษณ์ วันสี 
เจ้าของร้านค้าปลีกและส่งเบียร์ B จ านวน 2 ท่าน (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญอ้างอิงใน
ภาคผนวก ข) เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องและให้การเสนอแนะในการท าวิจัย  
ซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่มี
ข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 4) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล  
และผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง (แบบสอบถามอ้างอิงในภาคผนวก) ก่อนน าไป
ทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และน าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องใน

แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 
ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่า มีความเชื่อม่ันสูง 
 5) การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพ่ือท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย 
ต่าง ๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ การตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการ
ดื่ม (Consumption information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้า
ปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 
(Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมล
สิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่ง
เครื่องมือออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 สว่นที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
ในจังหวัดน่าน มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–Ended Response Question) จ านวน 
6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ 
 สว่นที ่2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะ
วิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty) ข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Response Question) มี
จ านวนทั้งสิ้น 36 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 1) ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) จ านวน 4 ข้อ 
 2) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) จ านวน 7 ข้อ 
 3) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) จ านวน 4 ข้อ 
 4) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) จ านวน 5 ข้อ  
 5) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 
 6) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) จ านวน 4 ข้อ 
 7) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) จ านวน 4 ข้อ  
 8) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert 
Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
  ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง มาก 
  ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง ปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง น้อย 
  ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง น้อยที่สุด 
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 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร  
ความกว้างของอันตรภาคชั้น  =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
                จ านวนชั้น  

=  5 – 1 
             5  

        =  0.8  
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ย ดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A อยู่ในระดับมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.21 หมายถึง ผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A อยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
การตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
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(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A อยู่ในระดับ 
ปานกลาง  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ     
ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A อยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ    
ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน  
(Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality)  
ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
  สว่นที ่3 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเบียร์ A 
ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน เพ่ือให้ทราบความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดน่านมากขึ้น โดยเป็น
ค าถามปลายเปิด (Open–Ended Response Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการน าแบบสอบถามไปทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามปัจจัยการ
ตั้งตราสินค้า (Branding) เท่ากับ 0.657 ค าถามปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction)เท่ากับ 0.958 ค าถามปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้า
ปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) เท่ากับ 0.954 ค าถามปัจจัยทัศนะคติต่อการ
บริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) เท่ากับ 0.969 ค าถามปัจจัย
ความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty)  เท่ากับ 0.962 ค าถามปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน  
(Current Perceived Quality) เท่ากับ 0.917 ค าถามปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer 
Perceived Quality)  เท่ากับ 0.957 และค าถามปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
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Brand Loyalty) เท่ากับ 0.955 จากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคเกือบทุกปัจจัยมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) แสดงว่า ค าถามเกือบทุกค าถามในแต่ละปัจจัย 
มีค่าความเชื่อมั่น (Reliability) สูง ซึ่งสามารถน าเครื่องมือนี้ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมาย  
 นอกจากนั้น ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้  
 1) การตั้งตราสินค้า (Branding) 
 2) ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 
 3) การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) 
 4) ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) 
 5) ความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty)  
 6) การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality)   
 7) การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
 8) ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 44 ข้อ ดังนี้  
 1) ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) จ านวน 4 ข้อ 
 2) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) จ านวน 7 ข้อ 
 3) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) จ านวน 4 ข้อ 
 4) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) จ านวน 5 ข้อ  
 5) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 
 6) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) จ านวน 4 ข้อ 
 7) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) จ านวน 4 ข้อ  
 8) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จ านวน 4 ข้อ 
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ และก าหนดค่าในโปรแกรม
ส าเร็จรูปเพ่ือค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าต่ าที่สุด ในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบแล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ 
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบ
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ใด ผลลัพธ์คือ หลังจากการหมุนแกน 8 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor  
Loading) ของข้อค าถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น  
แต่มีข้อแม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่า 
ตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ  
รสริน ศรีสิกานนท์, 2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเท่ียงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
   ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
  ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ( Perceived to retail sales    
                 Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards     
                 beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) ปัจจัยการ  
                 รับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้า 
      ปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future    
  brand loyalty) (n = 250) 
 

 

ปจัจยั
การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
ลักษณ

ะ
วธิกีาร

ดื่ม 

ปจัจยั
การรบัรู้

การ
สง่เสริม
การขาย

ของ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ปจัจยั
ความ

ภกัดตี่อ
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

  

Bran1 .827          

Bran2 .427          
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
        ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
      ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ( Perceived to retail sales    
                     Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards     
                     beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) ปัจจัย 
      การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
      ร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต  
     (Future  brand loyalty) (n = 250) 

 
 

ปจัจยั
การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
ลักษณ

ะ
วธิกีาร

ดื่ม 

ปจัจยั
การรบัรู้

การ
สง่เสริม
การขาย

ของ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ปจัจยั
ความ

ภกัดตี่อ
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

Bran3 .596        

Bran4 .482        

Cons1  .584       
Cons2  .735       

Cons3  .756       
Cons4  .771       

Cons5  .716       

Cons6  .756       
Cons7  .736       

Perc1   .670      

Perc2   .720      
Perc3   .695      

(ตารางต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
        ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
      ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ( Perceived to retail sales    
                     Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards     
                     beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) ปัจจัย 
      การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
      ร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต  
     (Future  brand loyalty) (n = 250) 
 

 

ปจัจยั
การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
ลักษณ

ะ
วธิกีาร

ดื่ม 

ปจัจยั
การรบัรู้

การ
สง่เสริม
การขาย

ของ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ปจัจยั
ความ

ภกัดตี่อ
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

Perc4   .789      

Atti1    .687     

Atti2    .743     
Atti3    .719     

Atti4    .697     
Atti5    .669     

Past1     .783    

Past2     .764    
Past3     .781    

Past4     .713    

Current1      .775   
(ตารางมีต่อ)                                                                                                                        
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
        ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
      ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ( Perceived to retail sales    
                     Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards     
                     beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) ปัจจัย 
      การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
      ร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต  
     (Future  brand loyalty) (n = 250) 
          

 

ปจัจยั
การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
ลักษณ

ะ
วธิกีาร

ดื่ม 

ปจัจยั
การรบัรู้

การ
สง่เสริม
การขาย

ของ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ปจัจยั
ความ

ภกัดตี่อ
ตรา

สนิคา้ 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

ปจัจยั
การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ปจัจยั
ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

Current2      .732   

Current3      .741   

Current4      .507   
Ret1       .584  

Ret2       .663  
Ret3       .619  

Ret4       .556  

Future1        .653 
Future2        .618 

Future3        .692 

Future4        .765 
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 จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 ปจัจยัการตัง้ตราสนิค้า (Branding) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding)สามารถ 
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้  
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ เบียร์ A เป็นที่รู้จักดีส าหรับฉัน (Bran1) ฉันมีความ
ชื่นชอบเบียร์ A (Bran2) เบียร์ A เป็นที่ชื่นชอบของทุกคน (Bran3) เบียร์ A เป็นเบียร์ส าหรับคนที่มี
รายได้ต่ า (Bran4) 
 ปจัจยัลักษณะวธิกีารดืม่ (Consumption Information or Instruction) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information 
or Instruction) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 7 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดใหญ่
(640 มล.) (Cons1) ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดเล็ก(330 มล.) (Cons2) ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบ
กระป๋อง(330 มล.)(Cons3)  ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบที่1(Cons4) ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบที่
2(Cons5) ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบที่3(Cons6) ฉันชอบดื่มเบียร์ A แบบที่4(Cons7) 
  ปจัจยัการรับรูก้ารสง่เสริมการขายของรา้นคา้ปลีก  (Perceived to Retail Sales   
Promotions)  
   จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้
เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ 
ฉันมีแนวโน้มที่จะซื้อเบียร์ A เมื่อมีการลดราคา (Perc1) ฉันมีแนวโน้มเบียร์ A เมื่อได้ปริมาณพิเศษ 
เช่น มีโปรโมชั่นซื้อมากราคาจะลดลง (Perc2) ฉันซื้อเบียร์ A มากขึ้นเมื่อมีช่วงลดราคาพิเศษ(Perc3) 
ฉันจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่มีราคาถูก (Perc4) 
 ปจัจยัทศันะคตติ่อการบรโิภคเครื่องดื่มเบยีร ์(Attitudes Towards  Beer Consumption) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes 
Towards Beer Consumption) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค 
Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันดื่ม
เบียร์ A เพราะท าให้สนุกสนาน (Atti1) ฉันดื่มเบียร์ A เพราะท าให้รู้สึกดี (Atti2) ฉันดื่มเบียร์ A 
เพราะมีรสชาติดี (Atti3) ฉันดื่มเบียร์ A แล้วสบายใจ (Atti4) ฉันดื่มเบียร์ A เพราะความพึงพอใจ
(Atti5) 
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  ปจัจยัความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Past Band Loyalty)   
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty)   
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันซื้อเบียร์ A ตลอดมาในอดีต (Past1)  ฉันคิด
ว่าเบียร์ A ดีกว่าเบียร์ชนิดอื่น (Past2) ฉันคิดว่าจะต้องมีความภักดีต่อเบียร์ A (Past3) เมื่อฉันซื้อ
เบียร์ A มีความเป็นไปได้ที่ฉันจะกลับมาซื้อเบียร์ A อีก (Past4) 
 ปจัจยัการรับรูคุ้ณภาพปจัจบุนั (Current Perceived Quality)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived 
Quality) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ เมื่อเทียบกบัเบียร์ชนิดอื่นๆ เบียร์ 
A  มีรสชาติดีกว่า (Current1) ฉันคิดว่าคุณภาพของเบียร์ A สูงกว่ายี่ห้ออ่ืน (Current2) ฉันคิดว่า
เบียร์ A มีแนวโน้มจะมีคุณภาพสูงกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ (Current3) เบียร์ A มีความเข้มข้นมาก (Current4) 
 ปจัจยัการรับรูคุ้ณภาพรา้นคา้ปลีก (Retailer Perceived Quality)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived 
Quality) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันคิดว่าจะซื้อเบียร์ A จากร้านที่
มีสินค้าต่างๆขายจ านวนมาก (Ret1) ฉันคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่สะดวก (Ret2) ฉันคิดว่าจะ
ซ้ือเบียร์ A ในร้านค้าที่น่าเชื่อถือ (Ret3) ฉันจะซื้อเบียร์ A จากร้านค้าที่จัดโปรโมชั่น (Ret4) 
 ปจัจยัความภกัดีตอ่สนิคา้ในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty)  สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันคิดว่าจะซื้อเบียร์ A นี้อีกใน
อนาคต (Future1) ฉันอยากแนะน าเบียร์ A ให้ผู้บริโภคอ่ืน (Future2) เบียร์ A จะเป็นตัวเลือกแรก
ของฉัน (Future3) ฉันจะไม่ซื้อเบียร์อื่นหากสามารถหาซื้อเบียร์ A ได้ (Future4) 
  
3.5 วธิกีารเกบ็ขอ้มลู  
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้  
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
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ได้คัดเลือก จ านวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 34 วัน ตั้งแตว่ันที่ 1 มีนาคม 2558 ถึง 
วันที่ 3 เมษายน 2558  
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
การศึกษาเฉพาะบุคคล และผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว  
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความ ผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้ 
โดยเกี่ยวข้องกับด้านการตั้งตราสินค้า (Branding) ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information 
or Instruction) การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived 
Quality) การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้อ้างอิง
ในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้  
 
3.6 การจัดท าและการวเิคราะหข์้อมลู  
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผล 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS และท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน ดังนี้  
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออกไป  
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามท่ีได้ก าหนดไว้  
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้  
   3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน
ที่ตัดสินใจเลือกซ้ือเบียร์ A วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
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   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในปัจจัยการตั้งตราสินค้า 
(Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้
การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อ
การบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตรา
สินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัย
การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าเบียร์ A 
   3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติ
ที่ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   1) การตั้งตราสินค้า (Branding) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีต่อ
สินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
Product–Moment Correlation Coefficient)  

           2) ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยใช้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient)  

          3) การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient)  

   4) ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 

   5) ความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 
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 6) การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

 7) การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation Coefficient) 

   8) ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to 
Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards 
Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived 
Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ในสินค้าเบียร์ A โดยใช้สถิติ
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3.7 วธิกีารทางสถติิ  
 สถิติที่ใช้ในก ารวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 

                                                  
  
เมื่อ 

 
 

 
 

 
 
 
 

แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
แทน จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
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 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจ านวน
ที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้  
 

                                                                 
   
   เมื่อ   P     แทน ค่าร้อยละ  

        f   แทน ความถี่ที่ต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ  
       N  แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

   ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้  
   3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย    
 

                                                               
 
   เมื่อ      

 
 
 

   3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย  
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S 

                                                     
 
หรือ 

                                                     
 
 
 

แทน ค่าเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
แทน จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
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เมื่อ     S.D.  แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
               X  แทน ค่าคะแนน 
                  n    แทน จ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
            ∑  แทน ผลรวม 
  
 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการ 
เชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
    
  Ý  =  b0 + b1 X 1 + b2 X 2 + ··· + bkXk  

 
   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
     b0      คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  

     b1 ,..., bk    คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 
ตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ต ามล าดับ  
     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
     k       คือ จ านวนตัวแปรอิสระ  
   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ             

   H0 : β1 = β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อย่างน้อย 1 ตัว ที ่≠ 0 
(i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)   
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอสิระ
(df) 

ผลบวกก าลัง
สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลีย่ (Mean 
Square: MS) 

F–Statistics 

การถดถอย 
(Regression) 
 

k SSR MSR    =    SSR 
                 K 

 
F = MSR 
      MSE 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE    =    SSE 
               n–k–1 

ผลรวม (Total) 
 

n–1 SST  

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551).  การวิเคราะห์สถิติ สถิติส าหรับการวิจัย (พิมพ์ครั้งที่ 11).  
       กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
   เมื่อ    k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระ  
     n  คือ จ านวนตัวอย่าง 
     SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

    
     SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y
เนื่องจาก อิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
     SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ  
ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  
เนื่องจากอิทธิพลของ X0 ,…, Xk  
     MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น  
     F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  



41 

   3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 
 

                                            
  

   เมื่อ  R xy คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑  คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
∑  คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
∑  คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y  คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
N  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
   ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข  
   ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ  
มีสัมพันธ์กันมาก  
   ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้ –1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
และมีสัมพันธ์กันน้อย  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
   ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 



 
 

บทที ่4  
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการตั้งตราสินค้า 
(Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้
การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อ
การบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตรา
สินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าใน
อนาคต (Future Brand Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด
น่าน ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 มีนาคม 2558 ถึง วันที่ 3 เมษายน 2558 โดยใช้
แบบสอบถามส่งผ่านผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคทีม่ีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  
ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน จ านวน 250 คน ได้รับแบบสอบถามกลับคืน จ านวน 250 ชุด 
คิดเป็นอัตราการตอบกลับประมาณ 100% 
 โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้ ค าถาม
ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) เท่ากับ 0.728 ค าถามปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction)เท่ากับ 0.947 ค าถามปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้า
ปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions)เท่ากับ 0.910 ค าถามปัจจัยทัศนะคติต่อการ
บริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) เท่ากับ 0.942 ค าถามปัจจัย
ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty)  เท่ากับ 0.935 ค าถามปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ปัจจุบัน  (Current Perceived Quality) เท่ากับ 0.905 ค าถามปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 
(Retailer Perceived Qquality)  เท่ากับ 0.918 และค าถามปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) เท่ากับ 0.916  แสดงว่าชุดค าถามทัง้ 250 ชุดนี้มีความเชื่อมั่นสูง เนื่องจาก
มีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่การแจกแจง
ความถี่ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย และอาชีพ ดังตารางที่ 4.1–4.5 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 172 68.8 
หญิง 78 31.2 

รวม 250 100.0 
 
 จากการศึกษาด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 172 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 68.8 มากกว่าเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 78 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 31.2 

 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 72 28.8 

31-40 ปี 61 24.4 

41-50 ปี 58 23.2 
51-60 ปี 54 21.6 

61 ปีขึ้นไป 5 2.0 

รวม 250 100.0 
 
 จากการศึกษาด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 72 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี 
จ านวน 61 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.4 ล าดับต่อมาอายุ 41–50 ปี จ านวน 58 คน หรือคิดเป็น 
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ร้อยละ23.2 ล าดับต่อมาอายุ 51–60 ปี จ านวน 54 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 21.6 และล าดับสุดท้าย
อายุ61 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 89 35.6 

สมรส 150 60.0 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 11 4.4 

รวม 250 100.0 

 
 จากการศึกษาด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส  จ านวน 150 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ 
โสด จ านวน 89 คน  หรือคิดเป็นร้อยละ 35.6 และล าดับสุดท้ายหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 
11 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.4  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ากว่าปริญญาตรี 60 24.0 

ปริญญาตรี 122 48.8 
ปริญญาโท 64 25.6 

ปริญญาเอก 3 1.2 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 1 .4 
รวม 250 100.0 

 
 จากการศึกษาด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 122 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48.8 
รองลงมาคือ ระดับการปริญญาโท จ านวน 64 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.6 ล าดับต่อมาระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาโท จ านวน 60 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 24.0 ล าดับต่อมาระดับการศึกษา
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ปริญญาเอก จ านวน 3 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 1.2 และล าดับสุดท้ายอ่ืนๆ โปรดระบุ จ านวน 1 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 0.4 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 5,000 บาท 25 10.0 

5,001–10,000 บาท 46 18.4 
10,001–15,000 บาท 41 16.4 

15,001–20,000 บาท 27 10.8 

20,001–-25,000 บาท 33 13.2 
25,001–-30,000 บาท 15 6.0 

มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป 63 25.2 

รวม 250 100.0 
 
 จากการศึกษาด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  มากกว่า 30,001 ขึ้นไป  จ านวน 63 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 25.2 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001–10,000 บาท จ านวน 46 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 18.4 ล าดับต่อมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–15,000 บาท จ านวน 41 คน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 16.4  ล าดับต่อมารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20,001 –25,000 บาท จ านวน 33 คน หรือ
คิดเป็นร้อยละ 13.2 ล าดับต่อมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 -20,000 บาท จ านวน 27 คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 10.8 ล าดับต่อมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท จ านวน 25 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 10.0 และล าดับสุดท้ายรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–30,000 บาท จ านวน 15 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 6.0 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่มีอาชีพ 2 .8 
รับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน 58 23.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ/
พนักงานราชการ 

126 50.4 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 30 12.0 

นิสิต/นักศึกษา 22 8.8 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................ 12 4.8 

รวม 250 100.0 

 
 จากการศึกษาด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ/พนักงานราชการ จ านวน 126 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
50.4 รองลงมาคืออาชีพรับจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.2 
ล าดับต่อมาธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 30 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.0 ล าดับต่อมาอาชีพนิสิต/
นักศึกษา จ านวน 22 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.8 และล าดับต่อมาไม่มีอาชีพ จ านวน 2 หรือคิดเป็น
ร้อยละ 0.8 สุดท้ายอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 12 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.8 
 
4.2 ค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็โดยรวมและเปน็รายปจัจยั 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  
      ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
 

ปจัจยัการตัง้ตราสนิค้า (Branding) Mean S.D. ระดบัความเหน็ 
1. ผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนรู้จัก 4.28 0.78 มากที่สุด 

2. ผู้ซื้อชอบเบียร์ A เพราะมีความเป็นไทย 3.86 0.88 มาก 

3. ผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนชอบดื่ม 3.80 0.83 มาก 
4. ผู้ซื้อมองเบียร์ A เป็นเบียร์ส าหรับคนที่รายได้ต่ า 3.77 0.97 มาก 

เฉลีย่ 3.93 0.68 มาก 
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 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้า 
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.93) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
ผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนรู้จัก ( x = 4.28) รองลงมาคือผู้ซื้อชอบเบียร์ A  เพราะมีความ
เป็นไทย ( x = 3.86) และผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A  เป็นเบียร์ที่ทุกคนชอบดื่ม ( x = 3.80)  และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ผู้ซื้อมองเบียร์ A  เป็นเบียร์ส าหรับคนที่รายได้ต่ า ( x = 3.77) 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A   
     ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม  
                (Consumption  Information or  Instruction)  
 

ปจัจยัลักษณะวธิกีารดืม่ 
(Consumption information or  instruction) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดใหญ่ (640. มล) 3.72 1.22 มากที่สุด 

2. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดเล็ก  (330. มล) 3.56 1.22 มาก 

3. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบกระป๋อง (330. มล) 3.64 1.22 มาก 
4. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 1 3.58 1.20 มาก 

5. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 2 3.66 1.18 มาก 

6. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 3 3.48 1.17 มาก 
7. ผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 4 3.42 1.15 มาก 

เฉลีย่ 3.58 1.19 มาก 
 

 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A
ในอนาคต  ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or 
instruction)  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.58) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดใหญ่ (640. มล) ( x = 3.72) รองลงมาคือผู้ซื้อชอบดื่ม
เบียร์ A แบบ 2 ( x = 3.66) และผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบกระป๋อง (330. มล) ( x = 3.64) และผู้ซื้อ
ชอบดื่มเบียร์ A แบบ 1 ( x = 3.58) และผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดเล็ก  (330. มล) ( x = 3.56)
และผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 3 ( x = 3.48) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือผู้ซื้อชอบดื่มเบียร์ A แบบ 4 
( x = 3.42)  
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  
                ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก     

    (Perceived to retail sales promotions) 
 

ปจัจยัการรับรูก้ารสง่เสริมการขายของรา้นคา้ปลีก     
(Perceived to retail sales promotions) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. ผู้ซื้อมีแนวโน้มจะซ้ือเบียร์ A เมื่อมีการลดราคา 3.89 1.14 มากที่สุด 

2. ผู้ซื้อมีแนวโน้มจะซื้อเบียร์ A เมื่อได้ปริมาณพิเศษ 
เช่น มีโปรโมชั่นซื้อมากราคาจะลดลง 

3.81 1.10 มาก 

3. ผู้ซื้อเบียร์ A มากขึ้นเมื่อมีช่วงลดราคาพิเศษ 3.81 1.05 มาก 
4. ผู้ซื้อจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่มีราคาถูก 3.72 1.00 มาก 

เฉลีย่ 3.81 1.07 มาก 

 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A 
ในอนาคต  ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก    
(Perceived to retail sales promotions) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.81) และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้ซื้อมีแนวโน้มจะซ้ือเบียร์ A เมื่อมีการลดราคา  
( x = 3.89) รองลงมาคือซื้อมีแนวโน้มจะซ้ือเบียร์ A เมื่อได้ปริมาณพิเศษ เช่น มีโปรโมชั่นซื้อมาก
ราคาจะลดลง ( x = 3.81) และผู้ผู้ซื้อเบียร์ A มากขึ้นเมื่อมีช่วงลดราคาพิเศษ ( x = 3.81) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือผู้ซื้อจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่มีราคาถูก ( x = 3.72) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน     

   อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์   
   (Attitudes towards beer consumption) 
 

ปจัจยัทศันะคตติ่อการบรโิภคเครื่องดื่มเบยีร ์  
(Attitudes towards beer consumption) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. ผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะท าให้สนุกสนาน 3.63 1.12 มาก 

2. ผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะท าให้รู้สึกด ี 3.62 1.12 มาก 
             (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10(ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มคีวามภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน     
        อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์   
        (Attitudes towards beer consumption) 
 

ปจัจยัทศันะคตติ่อการบรโิภคเครื่องดื่มเบยีร ์  
(Attitudes towards beer consumption) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

3. ผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะมีรสชาติดี 3.67 1.09 มาก 

4. ผู้ซื้อดื่มเบียร์ A แล้วสบายใจ 3.58 1.10 มาก 
5. ผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะความพึงพอใจ 3.68 1.12 มาก 

เฉลีย่ 3.65 1.11 มาก 

 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้า 
เบียร์ A ในอนาคต  ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์   
(Attitudes towards beer consumption) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.65) และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะความพึงพอใจ ( x = 3.68) 
รองลงมาคือผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะมีรสชาติดี ( x = 3.67) และผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะท าให้สนุกสนาน 
( x = 3.63) และผู้ซื้อดื่มเบียร์ A เพราะท าให้รู้สึกดี ( x = 3.62) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือผู้ซื้อดื่ม
เบียร์ A แล้วสบายใจ ( x = 3.58)  
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน     
   อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past band    
   loyalty) 
 

ปจัจยัความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
(Past band loyalty) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. ผู้ซื้อเบียร์ A ตลอดมาในอดีต 3.58 1.15 มาก 
2. ผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A ดีกว่าเบียร์ชนิดอื่น 3.51 1.10 มาก 

3. ผู้ซื้อคิดว่าจะต้องมีความภักดีต่อเบียร์ A 3.48 1.15 มาก 
4. เมื่อผู้ซื้อเบียร์ A มีความเป็นไปได้ที่ผู้ซื้อจะกลับมาซื้อ
เบียร์ A อีก 

3.56 1.09 
มาก 

เฉลีย่ 3.53 1.12 มาก 
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 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้า 
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past band loyalty) 
 โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.53) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้ซื้อ
เบียร์ A ตลอดมาในอดีต ( x = 3.58) รองลงมาคือเมื่อผู้ซื้อเบียร์ A มีความเป็นไปได้ที่ผู้ซื้อจะกลับมา
ซ้ือเบียร์ A อีก ( x = 3.56) และผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A ดีกว่าเบียร์ชนิดอื่น ( x = 3.51) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือผู้ซื้อคิดว่าจะต้องมีความภักดีต่อเบียร์ A ( x = 3.48)  
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน     
   อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current  
   perceived quality) 
 

ปจัจยัการรับรูคุ้ณภาพปจัจบุนั 
(Current  perceived quality) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. เมื่อเทียบกับเบียร์ชนิดอ่ืนๆ เบียร์ A มีรสชาติ
ดีกว่า 

3.61 1.12 
มาก 

2. ผู้ซื้อคิดว่าคุณภาพของเบียร์ A สูงกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ 3.59 1.10 มาก 

3. ผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A มีแนวโน้มจะมีคุณภาพสูงกว่า
ยี่ห้ออ่ืนๆ 

3.63 1.08 มาก 

4. เบียร์ A มีความเข้มข้นมาก 3.78 1.00 มาก 

เฉลีย่ 3.65 1.08 มาก 
 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้า 
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived 
quality)  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.65) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ เบียร์ A มีความเข้มข้นมาก ( x = 3.78) รองลงมาคือผู้ซื้อคิดว่าเบียร์ A มีแนวโนม้จะมี
คุณภาพสูงกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ ( x = 3.63) และเมื่อเทียบกับเบียร์ชนิดอื่นๆ เบียร์ A มีรสชาติดีกว่า ( x = 
3.61) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ผู้ซื้อคิดว่าคุณภาพของเบียร์ A สูงกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ ( x = 3.59)  
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน     
   อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer  
   perceived quality) 
 

ปจัจยัการรับรูคุ้ณภาพรา้นคา้ปลีก 
(Retailer perceived quality) 

Mean S.D. ระดบัความเหน็ 

1. ผู้ซื้อคิดว่าจะซื้อเบียร์ A จากร้านที่มีสินค้าต่างๆขาย
จ านวนมาก 

3.74 1.03 
มาก 

2. ผู้ซื้อคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่สะดวก 3.73 1.02 มาก 

3. ผู้ซื้อคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ข้างในร้านค้าที่น่าเชื่อถือ 3.66 1.02 มาก 
4. ผู้ซื้อจะซื้อเบียร์ A จากร้านค้าที่จัดโปรโมชั่น 3.68 0.96 มาก 

เฉลีย่ 3.70 1.01 มาก 

 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความเห็นของปัจจัยที่มีความภักดีต่อสินค้า 
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer 
perceived quality) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.70) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผู้ซื้อคิดว่าจะซื้อเบียร์ A จากร้านที่มีสินค้าต่างๆขายจ านวนมาก ( x = 3.74) 
รองลงมาคือผู้ซื้อคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่สะดวก ( x = 3.73) และผู้ซื้อจะซื้อเบียร์ A จาก
ร้านค้าที่จัดโปรโมชั่น ( x = 3.68) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดซื้อจะซื้อเบียร์ A จากร้านค้าที่จัดโปรโมชั่น 
( x = 3.66) 
 
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มลูตามสมมตฐิาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะ
วิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past 
Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
Brand Loyalty) 
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 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์สหสัมพันธ์สัมประสิทธิ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะ 
  วิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to retail sales  
  promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต  
  (Past band loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer perceived  
  quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future brand loyalty) 
 

Variables Mean S.D. 
Cornbac

h’s 
Alpha 

การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ลักษณะ
วธิกีาร

ดื่ม 

การรบัรู้
การสง่เสริม

การขาย
ของรา้นคา้

ปลีก 

ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ความภกัดี
ต่อตรา
สนิคา้ 

การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

          การตั้งตราสินค้า 3.93 0.68 0.728 1        

          ลักษณะวิธีการดื่ม 3.58 1.19 0.947 .661** 1       

          การรับรู้การส่งเสริมการขายของ 
ร้านค้า ปลีก 

3.81 1.07 
 

0.910 
 

.592** 
 

.716** 
 

1 
 

  
 

 

 (มีตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.14(ต่อ): การวิเคราะห์สหสัมพันธ์สัมประสิทธิ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
                      ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to  
    retail sales promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อ 
    ตราสินค้าในอดีต (Past band loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 
                    (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future brand loyalty) 
 

Variables Mean S.D. 
Cornbac

h’s 
Alpha 

การตั้ง
ตรา

สนิคา้ 

ลักษณะ
วธิกีาร

ดื่ม 

การรบัรู้
การสง่เสริม

การขาย
ของรา้นคา้

ปลีก 

ทัศนะคติ
ต่อการ
บรโิภค

เครื่องดื่ม
เบียร ์

ความภกัดี
ต่อตรา
สนิคา้ 

การรบัรู้
คุณภาพ
ปจัจุบนั 

การรบัรู้
คุณภาพ
รา้นคา้
ปลีก 

ความภกัดี
ต่อสนิคา้
ในอนาคต 

 
          ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ 

3.65 1.11 
 

0.942 

 
0.683** 

 
.784** 

 
.710** 

 
1   

 
 

          ความภักดีต่อตราสินค้า 3.53 1.12 0.935 .669** .762** .702** .893** 1    

          การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 3.65 1.08 0.905 .698** .777** .707** .871** .900** 1   
          การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 3.70 1.01 0.918 .677** .695** .723** .806** .801** .837** 1  

 ความตควมภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต 3.61 1.07 0.916 .658** .771** .713** .847** .869** .884** .805** 1 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01
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 จากตารางที่ 4.14: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ 
 สมมตฐิานข้อ 1 การตั้งตราสินค้า (Branding) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต 
ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จากผลการวิเคราะห์พบว่า การตั้งตราสินค้า 
(Branding) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่านมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวก (Pearson’s Correlation = 0.658) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 2  ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) กับ
ความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน  มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จาก
ผลการวิเคราะห์พบว่า ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) กับความ
ภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
(Pearson’s Correlation = 0.771) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 3 การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวก จากผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived 
to Retail Sales Promotions) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Pearson’s Correlation = 0.713) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01  
 สมมตฐิานข้อ 4 ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จากผลการวิเคราะห์พบว่า ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภค
ในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Pearson’s Correlation = 0.847) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 5 ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จากผลการ
วิเคราะห์พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Pearson’s Correlation = 
0.869) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 6 การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จากผล 
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การวิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) กับความภักดีต่อสินค้า
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Pearson’s 
Correlation = 0.884) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 7  การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) กับความ
ภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก จากผลการ
วิเคราะห์พบว่า การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) กับความภักดีต่อสินค้า
เบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก (Pearson’s 
Correlation = 0.869) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
4.4 การวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)  
 
ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
   ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
   ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to retail sales  
       promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards  
   beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past band loyalty) 
   ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
   ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality)    
   ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future brand loyalty)  
 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 190.142 7 27.163 167.939** 0.000 
 Residual 38.495 238 0.162   
 Total 228.636 245    

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนแสดงค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กล่าวคือ มีปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to 
Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards 
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Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer 
Perceived Quality) บางปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคใน
จังหวัดน่าน มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามคือ ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
เพราะจะพบว่าค่า Sig มีเท่ากับ 0.000 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กับตัว
แปรตาม 
 
4.5 การวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
   ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
   ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to retail sales  
       promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards  
   beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past band loyalty) 
   ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
   ร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต   
       (Future brand loyalty) 
 

Dependent Variable: ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (IpoSum), R = 0.832, R2 = 0.827,  
                                                                 Constant (a) = 0.141 

Independent 
Variable 

r β 
Std. 
Error 

t Sig. 
Tolera
nce 

VIF 

(Constant)   .163 .867 .387   

ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (BrandSum) .658 -.013 .059 
-.331 .741 .450 2.22

1 

ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (ConsSum) .771 .112 045 
2.31

8 
.021 .302 3.31

4 

ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าปลีก (PercSum) 

.713 .057 043 
1.32

5 
.186 .383 2.61

2 

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) 
          ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or instruction) 
          ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to retail sales  
              promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes  
              towards beer consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past  
          band loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality)  
          ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) ปัจจัยความ 
          ภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future brand loyalty) 
 
Dependent Variable: ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (IpoSum), R = 0.832, R2 = 0.827,  

                                                                 Constant (a) = 0.141 
Independent 

Variable 
r β 

Std. 
Error 

t Sig. 
Tolera
nce 

VIF 

ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ (AttiSum) 

.847 .103 .065 
1.53

0 
.127 .155 6.44

0 

ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(PastSum) 

.869 .238** .067 
3.32

1 
.001 .138 7.24

7 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน
(CurrentSum) 

.884 .367** .073 
5.08

2 
.000 .136 7.35

7 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 
(RetSum) 

.805 .116 .057 
2.14

6 
.033 .243 4.12

0 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ีEnter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) และผล 
การวิเคราะห์จะเห็นได้ว่า ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 
(Sig = 0.021) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) (Sig = 0.001) ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) (Sig = 0.000) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
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ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) (Sig = 0.033) มีระดับนัยส าคัญที่ .05 แสดงว่าปัจจัย
ดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty)  ได้ทางสถิติอย่าง
มีนัยส าคัญ    
 ในขณะที่ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) (Sig = 0.741) ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่า
ปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ได้ทาง
สถิติอย่างมีนัยส าคัญ ล าดับต่อมาปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to 
Retail Sales Promotions) (Sig = 0.186) ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถ
พยากรณค์วามภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ได้ทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ และ
ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) (Sig 
= 0.127) ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าใน
อนาคต (Future Brand Loyalty) ได้ทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวได้ว่า ตัวแปรที่มีอ านาจ
พยากรณ์ท่ีดีที่สุดคือ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.884 รองลงมาคือ ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.869 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.805 
ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
ตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.771 ตามล าดับ ตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ สามารถร่วมอธิบายความแปรปรวนของ
ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ได้ร้อยละ 82.70 หรือมีอ านาจพยากรณ์
ร้อยละ 82.70 และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.163 ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการ
ถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต) (Future Brand Loyalty) = 0.163 + 0.367 (ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพปัจจุบัน) (Current Perceived Quality) + 0.238 ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty)  
 จากสมการข้างต้นนี้จะเห็นได้ว่า 
 ถ้าเพ่ิมปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 1 หน่วยในขณะที่
ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ีความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.884 
หน่วย 
 ถ้าเพ่ิมปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.869 
หน่วย 
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 ถ้าเพ่ิมปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที ่ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.805 
หน่วย 
 ถ้าเพ่ิมปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 1 หน่วย
ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ีความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) จะเพ่ิมข้ึนเป็น 
0.771 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.16 ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or 
Instruction) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived 
Quality) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand loyalty) ทาง
สถิติอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .01 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) และปัจจัยการ
รับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะ
คติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ไม่มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกกับความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ทางสถิติอย่างไม่มีนัยส าคัญ 
 จากตารางที่ 4.15 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อ 7 ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีอ านาจพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง แต่มีเพียงปัจจัยการรับรู้คุณภาพ

ปัจจุบัน (Current Perceived Quality) (β = 0.884) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band 

Loyalty) (β = 0.869) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality)  

 (β = 0.805) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) (β = 
0.771) และมีอ านาจพยากรณ์ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) และปัจจัยการรับรู้การส่งเสริม
การขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภค
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เครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ไม่มีอ านาจพยากรณ์ความภักดีต่อ
สินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สรุปผลจากตารางที่ 4.15 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) 

(β = 0.884) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) (β = 0.869) ปัจจัยการ

รับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality)  (β = 0.805) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 

(Consumption Information or Instruction) (β = 0.771) มีผลต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต 
(Future Brand Loyalty) ทางสถิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
4.6 การวเิคราะห์ขอ้มลูอืน่ ๆ 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ
ในระดับค่อนข้างสูงเมื่อทาการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วนMulticollinearity 
คือ  มีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวขึ้นไป ("Collinearity”, 2012) หรือ
หมายถึง สภาพที่กลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะมีผลท าให้ตัวค านวณ
ที่ได้มีค่าเบี่ยงเบนไปจากค่าที่แท้จริงปัญหาเรื่อง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree) 
ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็ยังถือว่า ตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไปจาก 
ค่าท่ีแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ 
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองหรือไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1977) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า 
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง  
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 (“การใช้โปรแกรม SPSS for Windows”, 2555) 
หรือ Tolerance < 0 (O’Brien, 2007)  แสดงว่า เกิด Multicollinearity  

 Eigen Value หากค่า Eigen Value ตัวที่มากที่สุดมีค่า β 10 แสดงว่า 
เกิดMulticollinearity  
 ส าหรับงานวิจัยนี้ผลการวิเคราะห์ Collinearity มีดังนี้ 
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ตารางที่ 4.17: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

ตวัแปรอสิระ Tolerance VIF 

ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) .450 2.221 
ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption information or 
instruction) 

.302 3.314 

ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived 
to retail sales promotions) 

.383 2.612 

ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes 
towards beer consumption) 

  

ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past band loyalty) .155 6.440 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current perceived quality) .138 7.247 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer perceived 
quality) 

.136 7.357 

 
 ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุดคือ 0.136 
ซ่ึงไม่ต่ ากว่า 0.1 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 7.357 ซึ่งน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพที่ 4.1: แนวคิดปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของ 
   ผู้บริโภคในจังหวัดน่าน    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าปลีก 

ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม

เบียร์ 

ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 

ความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด

น่าน 
 

ปัจจัยการตั้งตราสินค้า 

ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 

H1: β = –0.013, r = 0.658 

H2: β = 0.112, r = 0.771 

H3: β = 0.057, r = 0.713 

H4: β = 0.103, r = 0.847 

H5: β = 0.238*, r = 0.869 

H6: β = 0.367*, r = 0.884 

            * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
หมายถึง มีอิทธิพลหรือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
หมายถึง ไม่มีอิทธิพลหรือไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 

H5: β = 0.116, r = 0.805 



  

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัย
ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการ
ขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภค
เครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
Brand Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ซึ่งผู้วิจัยได้ 
ท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 250 ชุด จากนั้นได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัย
ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการ
ขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภค
เครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้
คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
Brand Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 20–30 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ/พนักงาน
ราชการ ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบจากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 7 ข้อ ทั้งหมด 7 
ข้อมีผลยอมรับสนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไว้ มีดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อ 1 การตั้งตราสินค้า (Branding) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต 
ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง การตั้งตราสินค้า (Branding) กับ
ความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 สมมตฐิานข้อ 2 ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) กับ
ความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน  มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดน่าน  มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 3 การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales 
Promotions) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง การรับรู้การส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต 
ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 สมมตฐิานข้อ 4 ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer 
Consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน  
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01   
 สมมตฐิานข้อ 5 ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A  ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน  มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 6 การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A  ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน 
(Current Perceived Quality) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 7 การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) กับความ
ภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก 
(Retailer Perceived Quality) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมตฐิานข้อ 8  ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีอ านาจพยากรณ์ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง แต่มีเพียงปัจจัยลักษณะวิธีการ
ดื่ม (Consumption information or instruction) (Sig = 0.021) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าใน
อดีต (Past Band Loyalty) (Sig = 0.001) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived 
Quality) (Sig = 0.000) และปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer perceived quality) (Sig 
= 0.033) มีระดับนัยส าคัญท่ี .05 ส่วนปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding)  ปัจจัยจจัยการรับรู้การ
ส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) และปัจจัยทัศนะคติต่อ
การบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption)  ไม่มีอ านาจพยากรณ์ต่อ
ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากสมมติฐานข้อ 8 ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future 
Brand Loyalty) (Y) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัย
ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current 
perceived quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ได้ 82.70% มีความคลาดเคลื่อนของการ
พยากรณ์ท่ี ±0.163 สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Y (ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต) (Future Brand Loyalty) = 0.163 + 0.367 (ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพปัจจุบัน) (Current Perceived Quality) + 0.238 ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต 
(Past Band Loyalty)  
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5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) มีอ านาจพยากรณ์ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A  ใน
อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีประเด็นที่น่าสนใจน ามาอภิปรายผลดังนี้ 
 สมมตฐิานข้อ 1 ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ไมม่ีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05    
ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัย
การตั้งตราสินค้า (Branding) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน
อย่าง   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยการตั้งตราสินค้า 
(Branding) เป็นตัวแปรอิสระ ซ่ึงสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Smith, Cukier & Jernigan (2014) 
ที่พบว่าลักษณะต่างๆ ที่ผู้ขายผลิตภัณฑ์สื่อสารถึงผู้ซื้อเพ่ือให้จดจ าลักษณะเหล่านั้นกับตราสินค้าได้ ผู้
จะตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้าเป็นอันดับแรก การตั้งตราสินค้าเพ่ิมความเป็นไปได้ในการซื้อสินค้า
ของผู้ซื้อ เช่น “ดื่มด้วยความรับผิดชอบเพราะกัปตันสั่ง”  เป็นต้น ดังนั้น ในงานวิจัยนี้มีการปรับให้
เข้ากับเบียร์ A 
 สมมตฐิานข้อ 2 ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) 
กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กัน 
ในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบตามสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information 
or Instruction) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption 
information or instruction) เป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Smith, et al. 
(2014) ที่กล่าวว่า ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) หมายถึง 
วิธีการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มนั้นๆ เช่น ดื่มแบบจิบทีละครั้ง หรือ ดื่มทั้งแก้วในคราวเดียว โดยมี
การน ามาปรับใช้กับงานวิจัยครั้งนี้ เช่น  ท่านชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดใหญ่ ขวดเล็ก กระป๋อง  ท่าน
ชอบดื่มเบียร์รสชาติใดบ้าง เป็นต้น 
 สมมตฐิานข้อ 3 ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail 
Sales Promotions) กับการตั้งใจซ้ือกับความภักดีต่อสินค้าเบียร์  A ในอนาคต ของผู้บริโภคใน
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จังหวัดน่าน ไมม่ีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบตาม
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริม
การขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) กับการตั้งใจซ้ือกับความภักดี
ต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึง ไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้โดย3 ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived 
to Retail Sales Promotions)  และไมส่อดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Sharma, Raciti, O’Hara, 
Reinhard & Davies (2013)  ที่กล่าวว่า โดยรวมการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีกส่วน
ใหญ่จะเป็นที่ต้องการแก่เด็กวัยรุ่น นักศึกษา และหนุ่มสาว วัยเริ่มท างาน กลุ่มคนพวกนี้มีทัศนะคติท่ี
ต่อการซื้อสินค้าปลีกท่ีมีราคาค้าถูก 
 สมมตฐิานข้อ 4 ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes towards beer 
consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน 
ไมม่ีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม
เบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัย
ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) เป็น 
ตัวแปรอิสระ ซ่ึงไมส่อดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Sharma, et al. (2013) ที่พบว่า ทัศนะคติต่อการ
บริโภคเครื่องดื่มเบียร์ได้รับอิทธิพลมากจากการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก  หากไม่มีข้อ
ดังกล่าวผู้บริโภคอาจจะไปซื้อเบียร์ยี่ห้ออ่ืนมากกว่าที่จะซื้อเบียร์ A และจะไม่ได้รู้ถึงทัศนะคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเบียร์ A หรืออาจจะได้รับรู้ในจ านวนที่น้อยลง 
 สมมตฐิานข้อ 5 (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .05 ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
พบว่า (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน กับความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดย(Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน เป็นตัวแปรอิสระซึ่งสอดคล้องผลลัพธ์
งานวิจัยของ Wang & Finn (2013) ที่กล่าวว่า ในงานวิจัยของนักวิชาการในประเทศแคนาดาพบว่า 
ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีการแบ่งเป็น  ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past 
Brand Loyalty) และ ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต (Future Brand  Loyalty)  โดยความภักดี
ต่อตราสินค้าในอดีตจะเน้นการซื้อในอดีตซึ่งมีความเกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) เพ่ืออธิบายว่าตราสินค้ามีทุนความน่าเชื่อถือเพียงใด  
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 สมมตฐิานข้อ 6 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) กับความ
ภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) กับความภักดีต่อ
สินค้าเบียร์ A  ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) เป็นตัวแปร
อิสระซึ่งสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Wang, et al. (2013) ที่กล่าวว่า จะเก่ียวข้องกับอารมณ์เชิง
บวกและเชิงลบที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าเพ่ือมีการสรุปให้เห็นภาพรวมของสินค้าที่ชัดเจนขึ้น ยิ่งไป
กว่านั้น  นักวิชาการในประเทศอินเดีย มีการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติในการซื้อและความตั้งใจซื้อ
จากร้านค้าปลีกกับลูกค้าชาวอินเดียกว่า 355 คน ที่ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก มีการรับรู้คุณภาพใน
อารมณ์เชิงบวกเนื่องราคาท่ีรับรู้ของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านค้า หรือร้านที่มีไว้บริการ มี
ราคาที่เท่าเทียมกันในทางกลับกันหากการรับรู้ผลิตภัณฑ์เป็นลบ การรับรู้คุณภาพก็จะกลายเป็นเชิง
ลบ 
 สมมตฐิานข้อ 7 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality)กับ
ความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบตามสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) กับความภักดี
ต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) เป็นตัว
แปรอิสระซ่ึงสอดคล้องผลลัพธ์งานวิจัยของ Wang, et al. (2013) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพร้านค้า
ปลีก (Retailer Perceived Quality) จะเก่ียวกับร้านค้ามีการน าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพดี มีความคง
คุณภาพทุกครั้ง มีสินค้าท่ีเชื่อถือได้ หรือ มีสินค้าที่มีหน้าที่การใช้งานที่หลากหลาย อย่างไร ซึ่งการ
รับรู้คุณภาพร้านค้าปลีกท่ีดีจะน ามาซึ่งทัศนคติเชิงบวกต่อร้านค้าและน ามาซึ่งการซื้อสินค้าจากร้านค้า
นั้นๆ การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีกมีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อ ทัศนะคติของการ ค้าปลีก ดังนั้นจึงมี
ผลสรุปที่ว่าหากร้านค้าปลีกมีคุณภาพสินค้าที่ดี ต่อผู้บริโภคจะส่งผลให้ร้านค้าปลีกได้รับผลกระทบใน
เชิงบวก  
 สมมตฐิานข้อ 8 ปัจจัยการตั้งตราสินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม 
(Consumption Information or Instruction) ปัจจัยการรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก 
(Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัยทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ 
(Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band 
Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ
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ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand 
Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ผลการทดสอบถาม
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current 

Perceived Quality) (β = 0.884) ปัจจัยความภักดีต่อตราสินค้า (Past Band Loyalty) (β = 

0.869) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived quality) (β = 0.805) ปัจจัย

ลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) (β = 0.771) และมีอ านาจ
พยากรณค์วามภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) 
เป็นตัวแปรตาม 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใชป้ระโยชน์กลยทุธ์ทางการตลาด 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มคีวามสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการตั้งตรา
สินค้า (Branding) ปัจจัยลักษณะวิธีการดื่ม (Consumption Information or Instruction) ปัจจัย
การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก (Perceived to Retail Sales Promotions) ปัจจัย
ทัศนะคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์ (Attitudes Towards Beer Consumption) ปัจจัยความ
ภักดีต่อตราสินค้าในอดีต (Past Band Loyalty) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current 
Perceived Quality) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัย
ความภักดีต่อสินค้าในอนาคต (Future Brand Loyalty) ต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ในอนาคต
ของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน ส าหรับผู้ประกอบการผลิตเบียร์ หรือ ร้านค้าปลีก โดยเฉพาะตราสินค้า
เบียร์ A ควรพิจารณากลยุทธ์ที่จะก่อให้เกิดความภักดี (Future Brand  Loyalty)  ต่อผู้บริโภคเบียร์ 
A ในอนาคต ดังนี้ เน้น ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ได้แก่ ให้ผู้ซื้อ
เบียร์ A ตระหนักถึงรสชาติของเบียร์ A ที่ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน ให้ผู้ซื้อมั่นใจว่าคุณภาพของเบียร์ A สูง
กว่าตราสินค้าอ่ืน ยืนยันว่าเบียร์ A มีความเข้มข้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็นต้น 
                ผู้ประกอบการผลิตเบียร์ หรือ ร้านค้าปลีก โดยเฉพาะตราสินค้าเบียร์ชนิดหนึ่ง ควร
พิจารณากลยุทธ์ที่จะก่อให้เกิดความภักดี (Future Brand  Loyalty)  ต่อเบียร์ชนิดหนึ่ง  ในอนาคต 
ดังนี้       
           1. เน้น ปัจจัยการรับรู้คุณภาพปัจจุบัน (Current Perceived Quality) ได้แก่ ให้ผู้ซื้อเบียร์
ชนิดหนึ่ง ตระหนักถึงรสชาติของเบียร์ชนิดหนึ่ง ที่ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน ให้ผู้ซื้อมั่นใจว่าคุณภาพของ
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เบียร์ชนิดหนึ่ง สูงกว่าตราสินค้าอ่ืน ยืนยันว่าเบียร์ชนิดหนึ่ง มีความเข้มข้นมากกว่าตราสินค้าอ่ืน เป็น
ต้น   
          2. ตอกย้ าความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต เน้นให้ผู้ซื้อเห็นว่าการซื้อเบียร์ A มาตลอดดีอย่างไร 
ดีกว่าเบียร์ชนิดอื่นๆ อย่างไร แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าโดยอาจจะให้มีบัตร
สมาชิกสะสมแต้มต่างๆ ได้เป็นต้น 
          3. ควรน าผลก าไรกลับมาพัฒนา ครอบครัว สังคม และประเทศชาติของคนในชาติเพราะเมื่อ
ผู้ประกอบการเป็นชาวไทยและอุตสาหกรรมเบียร์ก็เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดปัญหาแก่
สังคมมากมาย ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือร้านค้าปลีกควรให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ประกอบในกลยุทธ์ขององค์กรด้วย 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
  5.3.2.1 จากการศึกษาครั้งนี้  ควรมีการศึกษา การตั้งตราสินค้า ลักษณะวิธีการดื่ม 
การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ทัศนคติต่อการบริโภคเครื่องดื่ม ความภักดีต่อตราสินค้า
ในอดีต การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน การรับรู้คุณภาพร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าเบียร์ A ในอนาคต  ในจังหวัดอ่ืนๆ เพราะกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาครั้งนี้เฉพาะเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดน่าน เพ่ือให้เกิดความครอบคลุมในกลุ่มเป้าหมายมากกว่านี้ 
  5.3.2.2 จากการศึกษาครั้งนี้ควรมีการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น ได้แก่ 
การตั้งตราสินค้า ลักษณะวิธีการดื่ม การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก ทัศนคติต่อการ
บริโภคเครื่องดื่ม ความภักดีต่อตราสินค้าในอดีต การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน การรับรู้คุณภาพร้านค้า
ปลีกเพราะอาจจะมีตัวแปรคั่นกลางที่ส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อความภักดีต่อตราสินค้าเบียร์ 
A ในอนาคตได้   
  5.3.2.3 งานวิจัยในอนาคตแนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปอาจจะต้องศึกษาตัวแปรต้น 
โดยมีตัวแปรขึ้นกลางเพ่ิมขึ้น เช่น ปัจจัยคุณภาพตราสินค้าที่รับรู้ (Perceived Quality) ปัจจัย 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นต้น  
  5.3.2.5 งานวิจัยในอนาคตแนะน าให้ผู้วิจัยท่านต่อไปอาจจะท าการศึกษาปัจจัยช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ปัจจัยการกระจายสินค้า ปัจจัยการขนส่งสินค้า ปัจจัยการค้าส่งสินค้า โปรโมชั่น     
ปัจจัยด้านราคาสินค้า เพ่ือให้เกิดการค้นพบปัจจัยใหม่ ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อสินค้าเบียร์ A ใน
อนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดน่าน    
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 

ชุดที่............. 
 
 

แบบสอบถาม 
 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษา

ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพและสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจจ าหน่ายเครื่องดื่มเบียร์ A ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในชอ่ง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1.ชาย  2.หญิง 
2. อายุ 

 1. 20-30 ปี  2. 31-40 ปี 
 3. 41-50 ปี  4. 51-60ปี  
 5. 61 ปีขึ้นไป    

 3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส        3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.   ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี      2. ปริญญาตรี  
 3. ปริญญาโท               4. ปริญญาเอก   
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................      
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท    2. 5,001 – 10,000 บาท  
 3. 10,001 – 15,000 บาท    4. 15,001 – 20,000 บาท  
 5. 20,001 – 25,000 บาท    6. 25,001 –30,000 บาท 
 7. 30,001 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 
 1. ไม่มีอาชีพ      2. รับจ้าง. / พนักงานบริษัทเอกชน
 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ/ พนักงานราชการ 
 4. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย    5. นิสิต / นักศึกษา     
 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

ส่วนที่ 2 โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

branding (การตั้งตราสินค้า) 
1 ท่านคิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนรู้จัก      

2 ท่านชอบเบียร์ A เพราะมีความเป็นไทย      
3 ท่านคิดว่าเบียร์ A เป็นเบียร์ที่ทุกคนชอบดื่ม      

4 ท่านมองเบียร์ A เป็นเบียร์ส าหรับคนที่มีรายได้
ต่ า 

     

consumption information or instruction (ลักษณะหรือวิธีการดื่ม ) 

1 ท่านชอบดื่มเบียร์ Aแบบขวดใหญ่(640 มล.)      
2 ท่านชอบดื่มเบียร์ A แบบขวดเล็ก (330 มล.)      

3 ท่านชอบดื่มเบียร์ A แบบกระป๋อง (330 มล.)      

4 ท่านชอบดื่มเบียร์ A ชนิดที่ 1      
5 ท่านชอบดื่มเบียร์ A ชนิดที่ 2      

6 ท่านชอบดื่มเบียร์ A ชนิดที่ 3      
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

7 ท่านชอบดื่มเบียร์ A ชนิดที่ 4      
perceived to retail sales promotions (การรับรู้การส่งเสริมการขายของร้านค้าปลีก) 

1 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเบียร์ A เมื่อมีการลดราคา      

2 ท่านมีแนวโน้มจะซ้ือเบียร์ A เมื่อได้ปริมาณ
พิเศษ เช่น มีโปรโมชั่นซื้อมากราคาจะลดลง 

     

3 ท่านซื้อเบียร์ A มากขึ้นเมื่อมีช่วงลดราคาพิเศษ      

4 ท่านจะซ้ือเบียร์ A ในร้านค้าที่มีราคาถูก      
attitudes towards beer consumption. (ทัศนคติต่อการบริโภคเครื่องดื่มเบียร์) 

1 ท่านดื่มเบียร์ A เพราะท าให้สนุกสนาน      

2 ท่านดื่มเบียร์ A เพราะท าให้รู้สึกดี      
3 ท่านดื่มเบียร์ A เพราะมีรสชาติดี      

4 ท่านดื่มเบียร์ A แล้วสบายใจ      

5 ท่านดื่มเบียร์ A เพราะความพึงพอใจ      
past band loyalty (ความภักดีต่อตราสินค้า) 

1 ท่านซื้อเบียร์ A ตลอดมาในอดีต      
2 ท่านคิดว่าเบียร์ A ดีกว่าเบียร์ชนิดอื่น      

3 ท่านคิดว่าจะต้องมีความภักดีต่อเบียร์ A      

4 เมื่อท่านซื้อเบียร์ A มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะ
กลับมาซื้อเบียร์ A อีก 

     

current perceived quality. (การรับรู้คุณภาพปัจจุบัน) 
1 เมื่อเทียบกับเบียร์ชนิดอ่ืนๆ เบียร์ A มีรสชาติ

ดีกว่า 
     

2 ท่านคิดว่าคุณภาพของเบียร์ A สูงกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ      

3 ท่านคิดว่าเบียร์ A มีแนวโน้มจะมีคุณภาพสูง
กว่ายี่ห้ออ่ืนๆ 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

4 เบียร์ A มีความเข้มข้นมาก      
Retailer perceived quality  (การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก) 

1 ท่านคิดว่าจะซื้อเบียร์ A จากร้านที่มีสินค้า
ต่างๆขายจ านวนมาก 

     

2 ท่านคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าทีส่ะดวก      

3 ท่านคิดว่าจะซื้อเบียร์ A ในร้านค้าที่น่าเชื่อถือ      
4 ท่านจะซ้ือเบียร์ A จากร้านค้าทีจ่ัดโปรโมชั่น      

Future brand loyalty. (ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต)  
1 ท่านคิดว่าจะซื้อเบียร์ A นี้อีกในอนาคต      

2 ท่านอยากจะแนะน าเบียร์ A ให้ผู้บริโภคอ่ืน      

3 เบียร์ A จะเป็นตัวเลือกแรกของท่าน      
4 ท่านจะไม่ซื้อเบียร์อื่นหากสามารถหาซื้อเบียร์ 

A ได้ 
     

 
ส่วนที่ 3 ขอให้ท่านแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นายวทัญญู  รินท้าว 
E-Mail : adipure_tae@hotmail.com
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญ 
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