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บทคัดย่อ 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภค

เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด กระบวนการตัดสินใจซื้อ (5 ขั้นตอน) ด้าน

การรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  

โดยจ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประชากรในงานวิจัยคือ ประชากรอายุเกิน 20 ปีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม 

ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( ̅) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) 



2 
 

จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม เป็นผู้หญิง โสด อายุระหว่าง 20-29 ปี 

และ 30-39 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยที่มีรายได้อยู่ที่ 

15,000-30,000 บาท 

ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของ

ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าทุก

ด้านอยู่ในระดับมาก คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด 

ตามล าดับ 

ส าหรับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับ

มากคือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 

และด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ตามล าดับ 
 

ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด; กระบวนการตัดสินใจบริโภค; เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ 
 

Abstract 

 The study of marketing mix factors affecting buying decision process for non-

alcoholic malt beverage Heineken 0.0 in Bangkok metropolitan area, This study intend to 

study about marketing factors or 4Ps which are product, price, place and promotion, and 

also buying decision process (5 stages) which are need recognition, information search, 

evaluation of alternatives, purchase decision and post purchase behavior.  

And classify by personal status; gender, age, marriage status, level of education, 

occupation and average income. The populations in this study are older than 20 years in 

Bangkok. The sample group was 400 consumers, and collects the data by using 

questionnaire.  The data was analyzed using computer software to find frequency, 

percentage, average ( ̅) and standard deviation (SD). 

The results showed that the most of respondents were single female, aged 20-29 

years old and 30-39 years old, held a bachelor’s degree and were working as an employee 

or an administrator in private companies with the average monthly income of between 

15,000-30,000 baht. 
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The marketing mix factors (4Ps) for non-alcoholic malt beverage Heineken 0.0 in 

Bangkok metropolitan area, the results found that 4Ps were impact in high level. And 

consider in each factor, the results found that every factor were also impact in high level, 

in consequence are place, product, price and promotion. 

The buying decision process for non-alcoholic malt beverage Heineken 0.0 in 

Bangkok metropolitan area, the results found that buying decision process in high level. 

And consider in each stage, the result found that every stage were also impact in high 

level, in consequence are post purchase behavior, purchase decision, information search, 

evaluation of alternatives and need recognition. 
 

Keywords: Marketing mix; Buying decision process; Non-alcoholic malt beverage 

 

บทน า 

 “เบียร์” เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดหนึ่งที่ใช้กระบวนการหมักจากธัญพืชและน้ าโดย

ประวัติศาสตร์ของเบียร์นั้นมีมาแต่สมัยโบราณ 6,000 ปีก่อนคริสตกาล ท าให้เบียร์เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ชนิดแรกของโลก โดยชนชาติ บาบิโลเนียน ด้วยการใช้ข้าวบาร์เลย์ เป็นวัตถุดิบ ต่อมาราว 1,000 ปีก่อน

คริสตกาล ได้มีการผสมพืชอีกหนึ่งชนิดเข้าไป คือ ฮอปส์ (Hobs) ท าให้เบียร์มีกลิ่นหอม, รสชาติขม และ 

สามารถรักษาคุณภาพของเบียร์ให้เก็บได้นานขึ้น เมื่อเวลาผ่านไป “เบียร์” ยังคงเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคมากที่สุดในหมวดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  เพราะ “เบียร์” 

นอกจากจะสร้างความผ่อนคลายให้กับสมองและร่างกาย เบียร์ยังให้ประโยชน์อื่นๆ เมื่อบริโภคในปริมาณที่

เหมาะสม เพราะส่วนประกอบหลักของเบียร์มาจากน้ าและพืช ซึ่งปัจจุบันได้มีการวิจัยเกี่ยวกับการดื่มเบียร์

ในปริมาณที่เหมาะสมส่งผลต่อสุขภาพของผู้ดื่มในทิศทางที่ดี  

โดยในปัจจุบัน แบรนด์ไฮเนเก้น มีการผลิตภัณฑ์เบียร์ที่เป็นเครื่องดื่มไร้แอลกอฮอล์ ซึ่งเรียก

ผลิตภัณฑ์นี้ว่า เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ 0.0 ส าหรับไทย ถือว่าเป็นประเทศที่สองในเอเชียแปซิฟิก 

ไฮเนเก้น 0.0 ผลิตขึ้นเพื่อตอบรับความต้องการของผู้บริโภค และสอดคล้องกับเทรนด์ในการบริโภค

แอลกอฮอล์แบบพอเหมาะพอควร น ามาสู่การเปิดตัว ไฮเนเก้น 0.0 ที่ตอบโจทย์เทรนด์ที่ผู้บริโภคต้องการ 

เพราะไม่มีแอลกอฮอลล์ ผลิตจากธรรมชาติ และแคลอรี่ต่ าเพียง 69 แคลลอรี่ต่อขวด เพราะไม่มีการเติม

น้ าตาล โดยโจทย์ส าคัญที่ทางไฮเนเก้นให้กับ Brew Master ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือการรักษาความเป็น

เบียร์พรีเมี่ยม รวมทั้งกลิ่นและรสชาติแบบไฮเนเก้นไว้ โดยที่ไม่มีส่วนผสมของแอลกอฮอลล์ โดยในปี 2018 

มูลค่าตลาดเบียร์โดยรวมของประเทศไทย อยู่ที่ 199,000 ล้านบาท หรือประมาณ 13.8 ล้านเฮกโตลิตร 
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แบ่งเป็นตลาด Mainstream 94% ยอดขายรวม 130,000 ล้านบาท ขณะที่ตลาดพรีเมี่ยมซึ่งมีแบรนด์ไฮเน

เก้นเป็นเจ้าตลาดอยู่มีสัดส่วนประมาณ 5% หรือมียอดขายโดยรวมกว่า 6,000 ล้านบาท 

ดังนั้นจากที่มาและความส าคัญของปัญหาผู้ศึกษาจึงมีความสนใจศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจ

บริโภค เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้

ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่จะส่งผลต่อตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเน

เก้น 0.0 ซึ่งหลังจากได้ศึกษาจะได้น าน าเอาข้อมูลที่ศึกษาไปใช้ต่อยอดทางธุรกิจ และเป็นแนวทางให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากข้ึนและน าข้อมูลไปพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภค  เครื่องดื่ม

มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรอายุเกิน 20 ปีที่อาศัยอยูใ่น

เขตกรุงเทพมหานคร  

ขอบเขตด้านเนื้อหา มุ่งศึกษาด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) ที่

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภค 5 ขั้นตอน ส าหรับการเลือกดื่มเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเน

เก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ ได้แก ่

1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

2. ตัวแปรตาม ได้แก่ กระบวนการตัดสินใจบริโภค 5 ขั้นตอน ส าหรับการเลือกดื่มเครื่องดื่มมอลต์ไม่มี

แอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูลด้าน

การประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ประโยชน์ที่จะได้รับ 

1. ได้ข้อมูลของปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มมอลต์ไม่มี

แอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 

2. ได้ข้อมูลของปัจจัยที่มีส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่ม

มอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

บททบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฏีเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) 

ศิริพร สุภโตษะ อ้างถึงอดุลย์ จาตุรงคกุล (2560 : 22) ได้ศึกษา ความหมายของส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mixs) ของ Kotler (2010) สามารถสรุปความหมายของส่วนประสมทางการตลาดได้

ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์

 เพศ 

 อายุ 

 สถานภาพสมรถ 

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 กระบวนการตัดสินใจบริโภค เครื่องดื่มมอลต์
ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0   

 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ 

 ด้านการแสวงหาข้อมูล 

 ด้านการประเมินทางเลือก 

 ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) 

 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

 ด้านราคา (Price)  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place)  

  ด้ า นกา รส่ ง เ ส ริ มท า งก า รตล าด 
(Promotion) 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายแก่ผู้บริโภค โดยเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ ไม่ว่า

จะเป็นสิ่งของหรือสินค้า หรือการให้บริการซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ ซึ้งผลิตภัณฑ์จะถูกสร้างและ

พัฒนาให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค  

2. ราคา (Price) คือ การก าหนดคุณภาพของสินค้า หรือ คุณค่าของสินค้า ซึ่งจะท าให้เกิดการ

เทียบกับคู่แข่งที่มีสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกันหรือเป็นตัวชี้วัด ก าหนดมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ โดยกลยุทธ์

ทางด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตัดสินใจ  

ซึ่งในการประเมินเพื่อท าการตัดสินใจซื้อนั้นขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภค 

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution Channel) คือ ช่องทางที่ผู้ผลิตใช้ในการ

น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ถึงมือของผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้อย่างสะดวก  โดยผู้ผลิต

จะวิ เคราะห์กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและจัดวางให้ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าสู่มือผู้บริโภคได้ตรงตาม

กลุ่มเป้าหมาย  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารเพื่อน าเสนอให้ผู้บริโภค รับรู้ถึงข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์และเพื่อให้ผู้ผลิตและจ าหน่ายสามารถสื่อความต้องการหรือวัตถุประสงค์ในการผลิตภัณฑ์ไปสู่

ผู้บริโภคที่ต้องการโดยเป็นการน าสารที่ท าให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ โดยสื่อจะกระตุ้นเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่า เขาอาจจะมีปัญหาและสินค้าของสามารถแก้ไขปัญหาได้   
 

แนวคิดและทฤษฏีเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ชุมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) กล่าวว่านักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อ

ท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจริงๆ อย่างไร โดยการแยกแยะว่าใครเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ 

รูปแบบและขั้นตอนในการซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 

ได้แก ่การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง

การซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ขั้นการตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดเมื่อ

ผู้บริโภคจะเกิดการตระหนักถึงปัญหาเมื่อมองเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติ (Ideal state) กับ

สภาวะในความเป็นจริง (Actual state) อย่างมากจนท าให้เกิดการเร้าและกระบวนการตัดสินใจตระหนัก  

2. ขั้นการแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นแล้วผู้บริโภคมี

แนวโน้มในการแสวงข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้านั้น ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลได้ 2 ประเภท ได้แก่ 

การแสวงหาข้อมูลภายใน หมายถึง ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากความทรงจ าของตนเองที่ถูกเก็บ

ไว้เก่ียวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ โดยอาศัยความรู้เดิมที่ได้จากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมา 
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การแสวงหาข้อมูลภายนอก หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก เพื่อเรียนรู้

เก่ียวกับสินค้ามากข้ึน แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลที่ได้รับ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เชิงเปรียบเทียบ และตัดสินใจมูลค่าของสินค้านั้นๆ โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคที่ไม่พิจารณา

ทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาหาทางจ านวนหนึ่งเท่านั้น ซึ่งทางเลือกที่ได้รับการพิจารณาจะเรียกว่า 

“ชุดของการพิจารณา (Consideration set)” ซึ่งจ านวนยี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในชุดของการพิจารณาจะมี

จ านวนหนึ่ง และมีความแตกต่างกันตามประเภทของผลติภัณฑ์ อีกทั้งในประเภทผลิตภัณฑ์เดียวกัน ผู้บริโภค

แต่ละคนมีจ านวนผลติภัณฑ์ที่อยู่ในชดุพิจารณาแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มักจะ

มีจ านวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดพิจารณาน้อย 

4. การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) การซื้อของผู้บริโภคเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคด าเนินใน

การซื้อสินค้าและบริการซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) (2) 

ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

(5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchasing behavior) การเปรียบเทียบระหว่างความ

คาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้ใช้นั้น  มีความ

สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ ความคาดหวังหมายถึงสิ่งที่ผู้บริโภคก าหนดไว้ก่อนจะซื้อ

สินค้าหรือบริการต่างๆ โดยความคาดหวังอาจจะเกิดจากประสบการณ์เดิมหรือข้อมูลต่างๆ ผ่านทางสื่อหรือ

โฆษณา หรือจากการบอกเล่าของผู้อื่น ดังนั้นความพึงพอใจหรือไม่พอใจเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง

ความคาดหวังกับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริง  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ยศศิณี ทินบุตร  .(2555). ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อ 

สุขภาพ ประเภท FUNCTIONAL ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี โดยใช้วิธีการวิจัยผ่านการเก็บ

แบบสอบถาม 400 ชุด สรุปเนื้อหาพอสังเขปและผลการวิจัยดังนี้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเป็นเพศ 

หญิงอายุระหว่าง 31-35 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีรายได้อยู่ ระหว่าง 

10,000-20,000 บาท ผลการศึกษาพบว่าเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะต้องการมีสุขภาพ ที่ดี ต้องการ

วิตามินเอผสมในเครื่องดื่ม ซื้อ3ขวด/สัปดาห์โดยซื้อในปริมาณ 100 มล. ต่อขวด ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อเช่น 

เซเว่นอีเลฟเว่น , มินิมาร์ท ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อในระดับมาก

ที่สุดและปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการซื้อในระดับมาก 
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ศิริพร สุภโตษะ .(2560). ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้วิธีการวิจัยผ่านการเก็บแบบสอบถาม 400 ชุด สรุปเนื้อหา

พอสังเขปและผลการวิจัยดังนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่มีทั้งหมด 5 ปัจจัย โดยปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากที่สุดคือ  ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและ

รสชาติดี ส่วนปัจจัยด้านอื่นๆ ได้แก ่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมและชื่อเสียงของสถานที่ ปัจจัยด้านบรรจุ

ภัณฑ์และรสชาติที่แตกต่างจากยี่ห้ออื่น ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภค 

กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง .(2556). ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้วิธีการวิจัยผ่านการเก็บแบบสอบถาม 400 ชุด สรุปเนื้อหาพอ

สังเขปและผลการวิจัยดังนี้ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเอกชนส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศ

หญิง มีอายุระหว่าง 20-22 ปี ก าลังศึกษาอยู่ในระดับชัน้ ปีที่ 1 และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 6,000 –7,000 

บาท พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ชอบดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทสุรา โดยจะดื่มทุกวันหยุดสัปดาห์ ส่วน

สถานที่ในการดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุดคือ ผับ, บาร ์ส าหรับเหตุผลในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็เพื่อผ่อน

คลาย และจ านวนคนที่ร่วมดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด คือ จ านวน 4 – 5 คน ส าหรับ ปัจจัยทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา เป็นอันดับแรก ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับรองลงมา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เป็นอันดับสุดท้าย 

วิระศักดิ์ วิริยะปรีชา  .(2558).ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ ใน

เขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี โดยใช้วิธีการวิจัยผ่านการเก็บแบบสอบถาม 400 ชุด โดย

สรุปเนื้อหาพอสังเขปและผลการวิจัยดังนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท โดยมีรายได้ 10,000 –15,000 บาทต่อเดือน ด้าน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี มีเพียง 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพเท่านั้นที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี และ

ด้านปัจจัยด้านอื่นๆ ของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี ได้แก่ ราคา การจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ ที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ของผู้บริโภค

ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี จังหวัดชลบุรี 
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อัมพิกา หอมจิตต์. (2557). ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของสตรีวัยท างานในกรุงเทพมหานคร. โดยสรุปเนื้อหาพอสังเขปและผลการวิจัยดังนี้ การวิจัย

คร้ังนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของสตรี

วัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ สตรีวัยท างานที่มีอายุตั้งแต่ 18 – 59 ปี 

จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ ไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

อายุ 32 – 38 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกบออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 45,001 บาทขึ้นไป และมีสถานภาพสมรสโสด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ครั้งแรกเมื่ออายุ 18 – 24 ปี มีความถี่ในการซื้อและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 1 ครั้ง/สัปดาห์ มีปริมาณใน

การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในแต่ละคร้ังน้อยกว่า 1 ดื่มมาตรฐาน ซื้อเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่ร้านค้าหรือร้าน

สะดวกซื้อ มีการดื่มที่คลับ บาร์ ดิสโก้เธค โดยดื่มกับเพื่อสนิทหรือเพื่อนร่วมงานและดื่มในงานเลี้ยงฉลอง

เนื่องในโอกาสต่างๆ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก 

 ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงด้านสังคมและวัฒนธรรมในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าผู้บริโภคส่วน

ใหญ่เห็นว่าบุคคลอ้างอิง คือ บิดา พี่น้อง/ญาติ คู่สมรส/คู่รัก เพื่อนสนิทและเพื่อนในสถานที่ท างาน มีการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และเห็นว่ามารดา ไม่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อ

การซื้อและบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ คือเพื่อนสนิทและเพื่อนในสถานที่ท างาน 

นิธินพ ทองวาสนาส่ง. (2559). กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ใน

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี  . โดยสรุปเนื้อหาพอสังเขปและผลการวิจัยดังนี้ 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ เพื่อศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์

ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนนทบุรี และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัด

นนทบุรี เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภคจ านวน 400 

ราย ที่ได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการใช้การวิเคราะห์

การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ในการทดสอบสมมุติฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ของ

ผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน ด้านรับรู้ความ

ต้องการ มีระดับของการรับรู้ถึงความต้องการอยู่ในระดับมาก ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่าผู้บริโภคที่ มีระดับ

ของการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้บริโภค มีระดับของการประเมิน
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ทางเลือกอยู่ในระดับมาก ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้บริโภค มีระดับของการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 

และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่าผู้บริโภค มีระดับพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ในระดับมาก 

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มี

แอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนนทบุรี  
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ทางผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการด าเนินการวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู้บริโภค อายุ

เกิน 20 ปีและเคยดื่มเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ านวน 400 คน โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยท าการประมวลผลวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 

ผลการวิจัย 

ด้านประชากร ส่วนใหญ่ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม เป็นผู้หญิง โสด อายุระหว่าง 20-29 ปี และ 

30-39 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยที่มีรายได้อยู่ที่ 15,000-

30,000 บาท 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของ

ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าทุก

ด้านอยู่ในระดับมาก คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด 

ตามล าดับ 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับ

มากคือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก 

และด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ตามล าดับ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของ

ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าทุก
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ด้านอยู่ในระดับมาก คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด 

ตามล าดับ 

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิระศักดิ์ วิริยะปรีชา .

(2558). ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ ในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง

ชลบุรี จังหวัดชลบุรี ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข อ าเภอเมืองชลบุรี 

จังหวัดชลบุรี มีเพียง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพเท่านั้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบียร์ช้างโฉมใหม่ของผู้บริโภคในเขตต าบลแสนสุข  อ าเภอเมือง

ชลบุรี จังหวัดชลบุรี  

1.2 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง .(2556). ได้ศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดื่มแอลกอฮอล์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านราคา เป็นอันดับ

แรก ตามล าดับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับรองลงมา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เป็นอันดับ

สุดท้าย 

1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของยศศิณี 

ทินบุตร  .(2555). ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มเพื่อ สุขภาพ  ประเภท 

FUNCTIONAL ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้าน

ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อในระดับมากที่สุดและปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการซื้อใน

ระดับมาก 

1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับศิริพร สุภโตษะ .

(2560). ที่ ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิ พลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยใหม่

มีทั้งหมด 5 ปัจจัย โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากที่สุดคือ 

ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและรสชาติดี ส่วนปัจจัยด้านอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมและชื่อเสียง

ของสถานที่ ปัจจัยด้านบรรจุภัณฑ์และรสชาติที่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 

ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า
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ทุกด้านอยู่ในระดับมาก คือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ

ประเมินทางเลือก และด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ ตามล าดับ 

2.1 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

อัมพิกา หอมจิตต์. (2557). ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ของสตรีวัยท างานในกรุงเทพมหานคร. การวิจัยพบว่าพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าบุคคลอ้างอิง คือ บิดา พี่

น้อง/ญาติ คู่สมรส/คู่รัก เพื่อนสนิทและเพื่อนในสถานที่ท างาน มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และเห็นว่า

มารดา ไม่มีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการซื้อและบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ คือเพื่อนสนิทและเพื่อนในสถานที่ท างาน  

2.2 ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการอภิปรายทฤษฏีการ

ตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูลของเหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ โดยอ้างถึง เสรี วงษ์มณฑา (2559 : 10) 

ได้กล่าวว่ากระบวนการจัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ของผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่

คล้ายคลึง หรือแตกต่างกันก็ได้โดยการตัดสินใจอาจจะไม่ครบทุกขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทุกคน 

ในบางรายจะมีขั้นตอนที่แตกต่างออกไป ด้านการแสวงหาข้อมูลคือ การแสวงหาภายใน (Internal search) 

คือการคิดทบทวนความทรงจ าภายในของผู้บริโภคเองว่ามีสินค้าใดบ้างที่สามารถแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นของ

ผู้บริโภคได้บ้าง ซึ่งนักการตลาดมีหน้าที่ท าให้สินค้าของตนเองอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคให้ได้  ทั้งนี้สา

มารแสวงหาภายนอก (External search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการของตนเองแล้วนั้น ก็จะท าการหา

ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้านั้นๆ เพื่อเป็นเหตุผลประกอบการตัดสินใจซื้อ  

2.3 ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานการอภิปรายทฤษฎี

การตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือกของชุมพูนุท กิตติดุลยการ (2558) ที่กล่าวว่านักการตลาด

จ าเป็นต้องศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจริงๆ 

อย่างไร โดยการแยกแยะว่าใครเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ รูปแบบและขั้นตอนในการซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างไร โดย

ชุมพูนุทได้อภิปรายขั้นการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ไว้ดังนี้ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลที่

ได้รับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เชิงเปรียบเทียบ และตัดสินใจมูลค่าของสินค้านั้นๆ โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคที่ไม่

พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาหาทางจ านวนหนึ่งเท่านั้น ซึ่งทางเลือกที่ได้รับการพิจารณา

จะเรียกว่า “ชุดของการพิจารณา (Consideration set)” โดยผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง มักจะมี

จ านวนผลิตภัณฑ์อยู่ในชุดพิจารณาน้อย การประเมินทางเลือกจะมาจากชุดพิจารณายี่ห้อผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน

ความทรงจ าของผู้บริโภคอยู่แล้ว ท าให้นักการตลาดพยามยามให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อยี่ห้อสินค้าของตนให้

เพื่อให้สินค้าของตนอยู่ในชุดพิจารณา  
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2.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริพร สุภโตษะ. 

(2560). ที่ ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์มากที่สุดคือ การตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของสินค้าจะต้องเหมาะสมกับราคา ท าให้

ผู้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่าในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ  นอกจากนี้ เบียร์

จะต้องมีรสชาติที่ดีด้วย ส่งผลให้ปัจจัยด้านความคุ้มค่าและรสชาติที่ดีของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลมากที่สุด 

 2.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนิธินพ ทอง

วาสนาส่ง. (2559). ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ในร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี. ผลการวิจัยพบว่า ระดับของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนนทบุรี อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

รายด้าน ด้านรับรู้ความต้องการ มีระดับของการรับรู้ถึงความต้องการอยู่ในระดับมาก ด้านการค้นหาข้อมูล 

พบว่าผู้บริโภคที่ มีระดับของการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้บริโภค มี

ระดับของการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับมาก ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้บริโภค มีระดับของการ

ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่าผู้บริโภค มีระดับพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่

ในระดับมาก 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1 ด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ควรท าให้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

แพร่หลาย โดยการท าสื่อโฆษณาเพิ่มข้ึน ร่วมเป็นผู้สนับสนุนโครงการต่างๆ ปรับบรรจุภัณฑ์โดยออกแบบให้

พร้อมดื่มได้ทันที เช่นการปรับผลิตภัณฑ์ประเภทขวดฝาจีบ ส าหรับรสชาติของเครื่องดื่ม ควรปรับให้มีความ

ใกล้เคียงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือเพิ่มรสชาติให้หลากหลายเช่นรสผลไม้ต่างๆ ทั้งนี้ควรมีฉลากแสดง

ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้ละเอียดชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

2 ด้านราคา สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ควรเป็นเครื่องดื่มที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา และมีการปรับ

ปริมาณเครื่องดื่มให้มีความเหมาะสมกับราคามากยิ่งขึ้น โดยอาจจะอ้างอิงกับคู่แข่งในตลาดเคร่ืองดื่ม และท า

ราคาให้คงที่ ไม่เปลี่ยนแปลงราคาผลิตภัณฑ์บ่อยเพื่อไม่ก่อให้เกิดความสับสนกับผู้บริโภค 
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3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ เพิ่มความสะดวกในการหาร้านจัดจ าหน่าย 

โดยอาจเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ส าหรับการสั่งซื้อสินค้าในปริมาณมาก ทั้งนี้ควรลง

ขายผลิตภัณฑ์ในสถานที่ที่สะดวกต่อการเดินทาง เช่นห้างสรรพสินค้า หรือร้านสะดวกซื้อ รวมถึงควรมีการ

เช็คสต๊อคกับผู้จ าน่ายสินค้า เพื่อให้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

4 ด้านการส่งเสริมการตลาด สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ เพิ่มการจัดกิจกรรมที่จัดจ าหน่ายให้เป็นที่รู้จัก 

เช่นการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด สนับสนุนกิจกรรมการแข่งฟุตบอล หรือกิจกรรมออกก าลังกาย รวมถึง

มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจเช่น การแจก แถมหรือการแนะน าสินค้าในช่องทดลองดื่มส าหรับสินค้า ทั้งนี้

มีควรประชาสัมพันธ์หรือบอกช่องทางสายด่วนผู้บริโภคเพื่อรับเรื่องการร้องเรียนหรือปัญหาของผลิตภัณฑ์  

โดยหากได้รับการร้องเรียนแล้วควรรีบด าเนินการจัดการการร้องเรียนเพื่อให้เกิดความสบายใจและน่าเชื่อถือ

ของผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มมอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ ไฮเนเก้น 0.0 ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1 ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ควรท าผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าเชื่อ 

มีคุณภาพ และมาตรฐานเพื่อง่ายต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้ควรจัดการประชาสัมพันธ์หรือหรือ

เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านร้านอาหาร หรือสถานบันเทิงต่างๆเพื่อง่ายต่อการเลือกบริโภค 

2 ด้านการแสวงหาข้อมูล สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ การพัฒนา สร้างความน่าเชื่อถือของตราสินค้า 

หรือการเพิ่มข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ง่ายต่อการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เช่นการเพิ่มข้อมูลผ่านช่องทาง

เว็บไซต์ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ ให้ข้อมูลผ่านการจัดกิจกรรม เพื่อให้ผู้บริโภคคุ้นชินกับ

ผลิตภัณฑ์และง่ายต่อการต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค 

3 ด้านการประเมินทางเลือก สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ผลิตภัณฑ์ควรท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่า

การซื้อสินค้า โดยอาจจะท าการเปรียบเทียบราคาผลิตภัณฑ์กับปริมาณ หรือท าการเปรียบเทียบราคา หรือ

ข้อมูลกับผลิตภัณฑ์อื่นๆที่มีความใกล้เคียงกันในกลุ่มตลาดคู่แข่งสินค้ามอลต์ไม่มีแอลกอฮอล์ โดยการสร้าง

ข้อมูลจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

4 ด้านการตัดสินใจซื้อ สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ผลิตภัณฑ์ควรท าให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลของสินค้า 

คุณภาพของสินค้า หรือวัตถุดิบในการผลิต โดยข้อมูลที่ให้ต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้อง และท าให้เกิดความคุ้มค่า 

ทั้งนี้ควรมีการศึกษาราคาตลาดของผลิตภัณฑ์ที่มีความใกล้เคียงกัน เพื่อทราบราคาของผลิตภัณฑ์อื่นๆ และ

ทางแบรน์ควรตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ไม่ให้แตกต่างกับผลิตภัณฑ์อื่นจนเกินไป ทั้งนี้ราคาของผลิตภัณฑ์ควร

เป็นราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพของสินค้า  
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5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ สิ่งที่ควรปรับปรุงคือ ผลิตภัณฑ์ควรเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ 

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ทั้งนี้กรณีมีข้อผิดพลาดของผลิตภัณฑ์ควรมีช่องทางการ

ร้องเรียน หรือมีสายด่วนผู้บริโภคเพื่อก่อให้เกิดความประทับใจในการใส่ใจของแบรนด์ ทั้งนี้หากทาง

ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่า มีคุณภาพจะสามารถส่งเสริมให้มีการบอกต่อ หรือการแนะน าไปสู่บุคคลอื่นๆได้ 
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