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Abstract 

 
 The purposes of this study were to compare satisfaction in the purchases of beer 
alcoholic beverages from Company T and Company S; to investigate influencing factors 
of decisions for the purchases of the beer alcoholic beverages from Company T and 
Company S; and to examine influencing factors of opportunities for the repurchases of 
the beer alcoholic beverages from Company T and Company S. The American Customer 
Satisfaction Index was employed as a conceptual framework. 
 In this qualitative study, data were collected by questionnaires. The sample was 
obtained through a stratified random sampling to include 430 customers in the upper 
southern region, who purchased the beer alcoholic beverages. The questionnaire data 
were analyzed by a bivariate analysis, a regression model, and an ordered probit model. 
 Results revealed that the customers who purchased the beer alcoholic beverages 
from Company T demonstrated different satisfaction from those who purchased them 
from Company S with no statistical significance; the influencing factors of decisions for 
the purchases of the beer alcoholic beverages from Company T and Company S with 
statistical significance included expectation, quality perception, value perception, and 
image; and the influencing factors of opportunities for the repurchases of the beer 
alcoholic beverages from Company T and Company S with statistical significance included 
image, complaint reporting, and loyalty. 
 
Keywords: Brand loyalty, alcoholic beverage, beer  
 
 
 
 
 

Advisor’s Signature                                                                 



 

(3) 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สำเร็จลุล่วงขึ้นได้ ด้วยความกรุณาของรองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี  
จันทรโคลิกา ประธานกรรมการ และคณะกรรมการทุกท่าน รวมไปถึง ดร.ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ และ 
ดร.ศิริพงษ์  สีไสไพร  อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้กรุณาให้คำปรึกษา แนะนำ ทั้งในแง่คิดของสาระ แนวคิด 
และระเบียบวิธีวิจัย ตลอดจนตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ จนสำเร็จ ซึ่งผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมา ณ โอกาสนี ้ และขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ในคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ คำแนะนำ และกำลังใจแก่ผู ้วิจัยจนสำเร็จ
การศึกษา 
 ขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ของบริษัทที และ
บริษทัเอส ทุกท่านท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง ได้กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามให้ผู้วิจัยได้จัดเก็บข้อมูล เพื่อ
การวิจัยครั้งนี้จนสำเร็จลุล่วงไปด้วยดี ขอขอบคุณ พี่ๆ เพื่อนๆ ทุกท่าน ที่ให้คำแนะนำ คอยให้ความ
ช่วยเหลือเป็นกำลังใจด้วยดีตลอดมา และขอขอบคุณ เจ้าของและผู้บริหารโรงแรมโคชิระ เขาตะเกียบ ท่ี
กรุณาเอื้อเฟื้ออำนวยสถานท่ี ในการดำเนินการจัดทำและรวบรวมงานวิจัย 
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บทท่ี  1 
บทนำ 

 
1.1 ทีม่า และความสำคัญของปัญหา 
 อุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทยนั้น ได้เริ ่มต้นในรัชสมัยของ พระบาทสมเด็จพระปกเกล้า
เจ้าอยู่หัว ซึ่งทรงมีพระปรีชาญาณในด้านเศรษฐกิจ พาณิชยกรรม และธุรกิจเป็นอย่างสูง ท่ีจะให้คนไทย
ดำเนินธุรกิจอุตสาหกรรม ทัดเทียมประเทศเพื่อนบ้าน จึงทรงดำเนินนโยบายมุ่งส่งเสริมคนไทย ให้ได้
ประกอบกิจการอุตสาหกรรม ท่ีสำคัญต่างๆ ในปี พ.ศ.2473 พระยาภิรมย์ภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) ได้
ยื่นเรื่องขออนุญาตผลิตเบียร์ ต่อกระทรวงพระคลังมหาสมบัติ ซึ่งมีพระยาโกมารกุลมนตรี เป็นเสนาบดี 
กระทรวงพระคลังมหาสมบัติ อยู่ในขณะนั้น พร้อมทั้งทูลเกล้าฯถวายฎีกาขอพระราชทานพระบรมรา
ชานุญาต โดยเห็นว่า เบียร์เป็นสินค้าท่ีชาวต่างประเทศได้ส่งเข้ามาจำหน่ายในประเทศสยามนานแล้ว ทำ
ให้มีเงินออกนอกประเทศมาก ถ้าสามารถผลิตขึ้นได้เองก็จะป้องกันเงินออกนอกประเทศ และประหยัด 
รวมทั้งได้ประโยชน์ที่จะสามารถขายได้ราคาถูกกว่า สามารถใช้ปลายข้าวแทนข้าวมอลต์ ทำให้กรรมกร
ไทยมีงานทำ ปัจจุบันมีบริษัทผลิตและจัดจำหน่าย เบียร์ อยู่ 2 บริษัทใหญ่ๆ ท่ีได้เปิดศึกเป็นคู่แข่งทาง 
(สารานุกรมเยาวชนไทย, http://saranukromthai.or.th/ 23&chap=10&page.html, 12 กรกฎาคม 
2562) 

ภาพรวมตลาดเบียร์ในประเทศไทยในปี 2562 นี้ดูเติบโตมากเป็นพิเศษเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา 
โดยข้อมูลจากบริษัท เดอะนีลเส็นคอมปะนี (ประเทศไทย) จำกัด ช้ีว่า ปัจจุบันตลาดเบียร์มีมูลค่ามากถึง 
95 ล้านบาท ซึ่งในเชิงภาพรวมถือว่าปรับตัวโตขึ้นจากปีก่อนหน้า จากเดิมในปี 2561 ที่ -3% ปรับเป็น 
7.1% ในปีนี้ โดยช่องทางการจัดจำหน่ายหลักของตลาดเบียร์คือร้านค้า Traditional Trade ตามมาด้วย
ร้านสะดวกซื้อ นีลเส็น ให้เหตุผลสำคัญว่าสัญญาณที่ดีของตลาดเบียร์ในไทยเกิดขึ้นหลังจากการปรับ
โครงสร้างภาษีสรรพสามิตในปี 2560 ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มปรับตัวสอดรับกับราคาใหม่ได้ดียิ่ งขึ้น
กว่าเดิม ขณะที่ยอดขายของเบียร์ในกลุ่มเมนสตรีมและพรีเมียมในช่วงเทศกาลสำคัญๆ เช่น ปีใหม่ และ
สงกรานต์ ก็เป็นอีกหนึ่งสาเหตุหลักท่ีทำให้มูลค่าของตลาดเบียร์เติบโตขึ้น นอกจากนี้อานิสงส์จาก ‘บัตร
สวัสดิการแห่งรัฐ’ หรือบัตรคนจน ซึ่งระยะหลังเปิดให้ผู้ใช้สามารถถอนเงินสดออกมาใช้งานได้ก็มีผล
มากๆ ในการกระตุ้นตลาดเบียร์ ตลาดโตขึ้นจะเป็นโอกาสให้ผู้เล่นรายใหม่ๆ โตตาม เนื่องจากนีลเส็น ช้ีว่า
ตลาดเบียร์ในไทยเป็นอุตสาหกรรมที่ มี Barrier of Entry ที่สูงพอสมควร แม้จะมีแบรนด์และผู้ค้าท่ี
หลากหลาย แต่ผู้ค้าหลักในตลาดก็ยังคงเกาะกลุ่มอยู่ท่ี 2-3 เจ้า ในความหมายคือ ถึงโอกาสแย่งส่วนแบ่ง 
ตลาดจากเจ้าหลักอาจจะยังพอเป็นไปได้บ้าง แต่โอกาส ทำรายได้ กลับไม่เยอะเท่าท่ีควร เมื่อเจาะลึกลง
ไปท่ี 2-3 แบรนด์ท่ีว่า ช่ือของสิงห์ ช้าง และไฮเนเก้น คือกลุ่มแบรนด์เบียร์ท่ีครองส่วนแบ่งในตลาดเบียร์
ไทยมากท่ีสุดเป็นลำดับต้นๆ และว่ากันว่าก่อนหน้านี้สิงห์ภายใต้กลุ่มบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จำกัด เคยมี
ส่วนแบ่งในตลาดมากกว่า 60% อย่างไรก็ดี ‘ช้าง’ ก็เป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่เริ่มตีตื้น และไล่กวดเจ้าตลาด
โดยเฉพาะหลังกลยุทธ์การรีแบรนด์บรรจุภัณฑ์ใหม่ฉลองครบ 20 ปี (2558) เปล่ียนจากขวดสีน้ำตาลเป็น 
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สีเขียว ทำให้ภาพลักษณ์ดูเข้าถึงง่าย แล้วเน้นทำการตลาดสื่อสารกับผู้บริโภค-คอมมูนิตี้เป็นหลัก ซึ่งถือ
เป็น ‘จุดเปลี่ยนสำคัญ’ ของช้างในการรุกคืบตลาดเบียร์ไทย มีส่วนแบ่งในตลาดไทยเพิ่มขึ ้นมาอยู่ท่ี
มากกว่า 40% แล้ววิสัยทัศน์หลักและการเดินเกมของช้างต่อจากนี้จะเน้นให้ความสำคัญกับการขึ้นเป็น 
‘แบรนด์อันดับหนึ่ง’ ในตลาดประเทศไทยให้เร็วท่ีสุด หลังครองเจ้าตลาดเบียร์อาเซียนด้วยส่วนแบ่งมาก
ถึง 26% ขณะท่ีในปี 2563 ซึ่งจะเข้าสู่ช่วงฉลองครบรอบ 25 ปีแบรนด์ ช้างจึงได้เลือกเปิดตัวผลิตภัณฑ์
ใหม่ ‘โคลด์ บริว ลาเกอร์’ เน้นจับกลุ่มพรีเมียม ทำให้ดื ่มง่ายขึ้น เพิ่มทางเลือกที่หลากหลายให้กับ
ผู้บริโภค (ปณชัย อารีเพิ ่มพร, https://thestandard.co/thai-beer-62/, 28 มกราคม 2563) ดังนั้น
ผู้จัดทำการศึกษาค้นหว้า ต้องการทราบถึงเหตุผลหรือปัจจัยใดๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อดึงดูดความสนใจกลุ่มนัก
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และต้องการทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่มีผลต่อสินค้า จึงมีแนวคิดที่จะ
ศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
ภาคใต้ตอนบน 
 
1.2 คำถามงานวิจัย 
 1.2.1 ระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที 
และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 1.2.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ของลูกค้า
บริษัทที และบริษัทเอส ในพื้นท่ีภาคใต้ตอนบน 
 1.2.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อสินค้า ของ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ของ 
บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 งานวิจัยนี้ มีข้ึนเพื่อศึกษาถึง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน 

1.3.1 เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์  
1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 

 1.3.3 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อซ้ำ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์  
 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
 1.4.1 ขอบเขตด้านเน ื ้อหา การศึกษาครั ้งนี ้ม ุ ่งศึกษาถึงภาพลักษณ์ของสินค้าเครื ่อง ด่ืม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน กรณีศึกษา ของ บริษัท
ที และบริษัทเอส โดยได้นำแนวคิด และทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยข้องนำมาเป็นแนวทางในการศึกษา 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร หมายถึง สมาชิกท้ังหมดท่ีอยู่ในกรอบท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง สมาชิกส่วนหนึ่งของประชากร กลุ่มตัวอย่างที่ดีจะมีลักษณะท่ี
สำคัญของประชากร การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ดีจึงมีความสำคัญ เพราะผลการศึกษาจะสามารถ
อ้างอิงไปสู่ประชากรได้   
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 1.4.3 พื้นท่ีในการจัดเก็บข้อมูล คือ ร้านค้า ร้านอาหาร ร้านเหล้า สวนอาหาร และห้างสรรพสินค้า 
ท่ีอยู่ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 เบียร์ เปน็เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (Alcoholic beverage) ท่ีได้จากการหมัก (fermentation) 
ทำให้เกิดอาการมึนเมา หลังจากดื่มเข้าสู่ร่างกาย ซึ่งอาจทำให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย และเป็นอันตราย
ต่อร่างกายได้ ขึ้นอยู่กับปริมาณ มากหรือน้อย ของผู้ท่ีด่ืมเบียร์เข้าไป 

1.5.2 ความภักดี คือ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดต่ีอ
ตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น หรือชื่นชอบเป็นการส่วนตัว โดยการนึกถึง ผลิตภัณฑ์
ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส และเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่องตลอดมา 
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้จากการศึกษา 
 ผลสำเร็จจากการศึกษา ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน กรณีศึกษา บริษัทที และบริษัทเอส ได้รับประโยชน์ดังนี้ 
 1) ทราบระดับความภักดีต่อการกลับไปซื้อซ้ำของ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 2) ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภท
เบียร์ ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 3) ทราบถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้า อันจะส่งผลต่อการพัฒนาสินค้าและบริการ 
 4) นำข้อมูลท่ีได้ไปนำเสนอกับบริษัท เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาสินค้า และการบริการ 
เพื่อสร้างความพึงพอใจท่ีดีให้กับลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม ต่อไปให้ดีในอนาคต 
 5) เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การจัดจำหน่าย เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และยกระดับความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อให้กับประชาชน ลูกค้า ในพื้นท่ีร้านค้า ร้านอาหาร ร้านเหล้า สวนอาหาร ได้อีกต่อ  ๆไป



   4 

(2) 
 

บทท่ี  2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องในการทำวิจัยเรื่องนี้ การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อ
โอกาสการกลับไปซื้อซ้ำ กรณีศึกษา ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน ของบริษัทที และบริษัทเอส ผู้ศึกษาได้ทำการศึกษาแนวคิด
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้เป็นแนวทางการศึกษา ดังนี้ 

2.1 ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับความความภักดี 
2.4 กรอบแนวคิดทฤษฎี American Satisfaction Index (ACSI) 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลที่เก่ียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
 2.1.1 ประวัติการผลิตเบียร์ในประเทศไทย 

ประเทศไทยนั้น เริ่มมีการผลิตเบียร์ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว โดย
พระยาภิรมย์ภักดี (บุญรอด เศรษฐบุตร) ได้ยื่นเรื่องขอจัดตั้งบริษัทผลิตเบียร์ขึ้นในปี พ.ศ. 2473 โดยจะ
ใช้ปลายข้าวในการผลิตแทนข้าวมอลต์ ส่วนตัวโรงงานนั้นได้ถูกสร้างขึ้นภายหลังการเปลี่ยนแปลงการ
ปกครองในปี พ.ศ. 2476 ในย่านบางกระบือ ริมแม่น้ำเจ้าพระยา ภายใต้ช่ือบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จำกัด 
และทำการผลิตเบียร์ออกจำหน่ายครั้งแรกในปี พ.ศ.2477 ภายใต้เครื่องหมายการค้า ตราหมี ตราสิงห์
แดง ตราสิงห์ขาว ตราแหม่ม ตราพระปรางค์ทอง ตราว่าวปักเป้า ตรากุญแจ ตรารถไฟ และ ที่ยังคงอยู่
จนปัจจุบันนี้คือ ตราสิงห์ ต่อมาในปี พ.ศ. 2504 มีโรงเบียร์แห่งที่สองเกิดขึ้น คือ บริษัทบางกอกเบียร์ 
ผลิตเบียร์ตราหนุมาน ตราแผนท่ี และตรากระทิง แต่ไม่ได้รับความนิยมจากผู้ด่ืมจึงได้เลิกกิจการไป ต่อมา
ในปี พ.ศ. 2509 จึงได้เปลี่ยนเจ้าของกิจการและเปลี่ยนชื่อเป็น บริษัทไทยอมฤต บริวเวอรี่ จำกัด ผลิต
เบียร์อมฤต และซื้อลิขสิทธิ์ยี่ห้อเบียร์จากต่างประเทศชื่อ คลอสเตอร์ มาผลิตเมื่อ พ.ศ. 2521 ภายหลัง
จากที่ประเทศไทยมีโรงงานเบียร์แห่งที่สองแล้ว ภาครัฐก็ไม่ได้มีการสนับสนุนให้มีการตั้งโรงงานเพิ่ม 
เนื่องจากเห็นว่าเบียร์เป็นสินค้าฟุ่มเฟือย และตั้งกำแพงภาษีเพื่อให้ความคุ้มครองกับผู้ผลิตในประเทศ
จนกระท่ัง พ.ศ. 2535 ภาครัฐมีนโยบายเปิดเสรีทางการค้า โดยการเปล่ียนเงื่อนไขของผู้ผลิตเบียร์ จากท่ี
กำหนดให้ผู้ถือหุ้นใหญ่ต้องเป็นบุคคลสัญชาติไทย เป็นนิติบุคคลสัญชาติไทย เพื่อจูงใจให้นักลงทุนต่างชาติ
สนใจเข้ามาลงทุนสร้างโรงงานในประเทศ ปัจจุบันกลุ่มบริษัทผู้ผลิตเบียร์ในประเทศไทย ได้แก่ 
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บริษัท เค บริวเวอรี่ จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ลีโอ อีสานเบียร์ ต้ังโรงงานอยู่ท่ีจังหวัดขอนแก่น 
บริษัท บี จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ตราสิงห์ ตั้งโรงงานอยู่ที่จังหวัดปทุมธานี และมีโครงการปลูกข้าว

บาร์เลย์ โรงงานแปรรูปมอลท์อยู่ทางภาคเหนือ 
บริษัท ที บริวเวอรี่ จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ตราอมฤต เอ็นบี เบียร์คลอสเตอร์ และรับผลิตเบียร์บัดไว

เซอร์ จากสหรัฐอเมริกา ตั้งโรงงานอยู่ที ่จังหวัดปทุมธานี ปัจจุบันถูกซื้อกิจการโดย ซาน มิเกล จาก
ฟิลิปปินส์ เมื่อ พ.ศ. 2547 

บริษัท ซี บริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ตราช้าง เบียร์อาชา เฟดเดอร์บอย ของกลุ่ม
นายเจริญ สิริวัฒนภักดี ต้ังโรงงานอยู่ท่ีอำเภอวังน้อย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

บริษัท บีทีพี บริวเวอรี่ (1991) จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ตราช้างและเบียร์ลาว ของกลุ่มนายเจริญ สิริ
วัฒนภักดี ต้ังโรงงานอยู่ท่ีอำเภอบางบาล จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

บริษัท บีที (1991) จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ช้าง ของกลุ่มนายเจริญ สิริวัฒนภักดี ต้ังโรงงานอยู่ท่ีอำเภอ
คลองขลุง จังหวัดกำแพงเพชร 

บริษัท ทีเอ แปซิฟิค บริวเวอรี่ จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ไฮเนเก้น เบียร์จากประเทศเนเธอร์แลนด์ เบียร์
ไทเกอร์ เบียร์จากประเทศสิงคโปร์ และเบียร์เชียร์ เริ่มวางจำหน่ายเมื่อเดือนกรกฎาคม 2538 ต้ังโรงงาน
อยู่ท่ีอำเภอไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี 

บริษัท เอสบ ี(ประเทศไทย) จำกัด ผู้ผลิตเบียร์ซานมิเกล เบียร์จากประเทศฟิลิปปินส์ และภูเก็ต
เบียร์ ต้ังโรงงานอยู่ท่ีจังหวัดปทุมธานี 

บริษัท เคบ ีบริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จำกัด ผู้ผลิตเบียร์คาร์ลสเบิร์ก เบียร์จากประเทศเดนมาร์ก 
เริ่มวางจำหน่ายประมาณกลางปี พ.ศ. 2536 ต้ังโรงงานอยู่ท่ีอำเภอวังน้อย จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

2.1.2 บริษัท ที จำกัด (มหาชน) ก่อตั้งขึ้นในประเทศไทยใน ปี 2546 โดยมีจุดประสงค์เพื่อรวม
กิจการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเบียร์และสุราชั้นนำของไทยที่เป็นของผู้ถือหุ้นและผู้ร่วมทุนรายอื่นๆ เข้ามา
เป็นกลุ่มบริษัท ต่อมาในปี 2549 ไทยเบฟได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์สิงคโปร์ (SGX) ภายหลังจาก
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ไทยเบฟได้ขยายขอบเขตธุรกิจจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปสู่ธุรกิจ
เครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์และอาหาร เพื่อเพิ่มความหลากหลายของสินค้าเพิ่มประสิทธิผลในช่องทางการ
กระจายสินค้า รวมถึงกระจายความเส่ียงของกิจการ ปัจจุบันไทยเบฟไม่เพียงแต่เป็นผู้ผลิตเครื่องด่ืมช้ันนำ
ในประเทศไทย แต่ยังเป็นผู้ผลิตท่ีใหญ่ท่ีสุดรายหนึ่งในเอเชียอีกด้วย โดยแบ่งธุรกิจออกเป็น 4 สายธุรกิจ 
ได้แก่ สุรา เบียร์ เครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล์ และอาหาร บริษัทไทยเบฟมีเครื่องด่ืมประเภทเบียร์ ท่ีได้จัด
วางจำหน่ายในประเทศไทย คือ เบียร์เฟดเดอร์บรอย, คลาสสิก, อาชา และแทปเปอร์ 
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ที ่มา : ไทยเบฟเวอเรจ, http://www.thaibev.com/th08/product.aspx?sublv1gID=11#tab, 28      
 มกราคม 2563 

2.1.3 บริษัท เอส คอร์เปอเรช่ัน จำกัด เป็นบริษัทในเครือท่ีสำคัญของ บริษัท บี บริวเวอรี่ จำกัด 
ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี 2544 เพื่อบริหารการดำเนินงานของบริษัทในเครือบุญรอดกว่า 150 บริษัท และรายงาน
ต่อท่ีประชุมคณะกรรมการของบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จำกัด ได้จัดการเปล่ียนแปลงบริษัทครั้งใหญ่เมื่อ
ปี 2543 และได้ก่อตั้ง บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั่น จำกัด ขึ้นในปีต่อมา โดยบริษัท บุญรอดฯ ปรับสภาพ
เป็นบริษัทโฮลด้ิง มอบหมายให้การดำเนินธุรกิจประจำวันอยู่ภายใต้การดำเนินการของแต่ละบริษัท โดย
รับนโยบายจาก สิงห์ คอร์เปอเรชั่น เป็นผลให้มีการเจริญเติบโตอย่างเร็ว ขยายธุรกิจไปในด้านอาหาร 
เครื ่องดื่ม บรรจุภัณฑ์ อสังหาริมทรัพย์ และอื่นๆ โดยมีเครื ่องดื่มประเภทเบียร์ ที ่อยู ่ภายใต้การจัด 
จำหน่ายของ บริษัทสิงห์ คอร์เปอเรช่ัน จำกัด คือ เบียร์สโนว์วี่, ยู, สิงห์ไลท์, ลีโอ, คาร์สเบิก และสิงห์ 

 
 

 
ภาพที่ 2.1 เบียร์ช้างคลาสสิค 

 
ภาพที่ 2.2 เบียร์เฟดเดอร์บรอย 

 

 
ภาพที่ 2.3 เบียร์อาชา 

 
ภาพที่ 2.4 เบียร์แทปเปอร์ 

 
 

http://www.thaibev.com/th08/product.aspx?sublv1gID=11#tab
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ภาพที่ 2.5 เบียร์สโนว์วี่ ภาพที่ 2.6 เบียร์ยู 

ภาพที่ 2.7 เบียร์สิงห ์ไลท์ ภาพที่ 2.8 เบียร์ลีโอ 

 

ภาพที่ 2.9 เบียร์คาร์สเบิก 
 

 

ภาพที่ 2.10 เบียร์สิงห์ 
 

ที ่มา : บุญรอด บริวเวอรี ่ จำกัด , http://www.boonrawd.co.th/index.php/th/products/beer-       
 alcohol, 28/มกราคม/2563 
 
 
 

http://www.boonrawd.co.th/index.php/th/products/beer-%20%20%20%20%20%20%20%09alcohol
http://www.boonrawd.co.th/index.php/th/products/beer-%20%20%20%20%20%20%20%09alcohol
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ตารางที่ 2.1 ข้อมูลการเปรียบเทียบพื้นฐาน 
 

ชื่อบริษัท บริษัท ที บริษัท เอส 

ข้อมูลทั่วไป 

บริษัทจัดจำหน่ายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ก่อตั้งขึ้นในปี 2546 
เป็นผู้ผลิตท่ีใหญ่ท่ีสุดรายหนึ่งใน

เอเชีย โดยแบ่งธุรกิจออกเป็น 4 สาย
ธุรกิจ ได้แก่ สุรา เบียร์ เครื่องด่ืมไม่

มีแอลกอฮอล์ และอาหาร 

บริษัทจัดจำหน่ายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ก่อตั้งขึ้นในปี 2476

ผลิตภัณฑ์ เบียร์ โซดา น้ำด่ืม  น้ำแร่
ธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ข้าวสาร และ
สาหร่ายทะเลทอดกรอบ ภายใต้

เครื่องหมายการค้า สิงห์, 
ลีโอ และเพอร์ร่า 

ประเภทผลิตภัณฑ์ เบียร์ลาเกอร์ เบียร์ลาเกอร์ 

ชื่อผลิตภัณฑ์ 
ช้างคลาสสิค, เฟดเดอร์บรอย, อาชา 

และแท็ปเปอร์ 
สโนว์วี่, ยู, สิงห์ไลท์, ลีโอ และสิงห์ 

 

ช่องทางจัดจำหน่าย 
ร้านของช, ร้านสะดวกซื้อ, 

ห้างสรรพสินค้า และร้านอาหาร 
ท่ัวประเทศ 

ร้านของชำ, ร้านสะดวกซื้อ, 
ห้างสรรพสินค้า และร้านอาหาร 

ท่ัวประเทศ 
ปริมาณแอลกอฮอล ์ 4.0%, 4.8%, 5.0% และ 5.5% 4.0%, 4.8% และ 5.0% 

ชนิด ขนาดบรรจุ 
620 มล. 320 มล. 490 มล. และ 

320 มล. 
620 มล. 320 มล. 490 มล. และ 

320 มล. 
กลุ่มเป้าหมาย ทุกเพศ อายุ 18 ข้ึนไป ทุกเพศ อายุ 18 ข้ึนไป 
ฐานผลิตหลัก ประเทศไทย ประเทศไทย 

การส่งออก 90 ประเทศท่ัวโลก 40 ประเทศท่ัวโลก 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ  

Kotler and Armstrong (2002, p. 175) รายงานว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ ้นต้องมี
ส่ิงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการท่ีกดดันจนมากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลเกิด
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง  ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน  ความ
ต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทางชีววิทยา (Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความ
หิวกระหายหรือความลำบากบางอย่าง เป็นความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความ
ต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน (Belonging) 
ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระทำในช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็น
ส่ิงจูงใจ เมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด 
มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว์ และทฤษฎีของซิกมันด์ ฟรอยด์ 

2.2.1. ทฤษฎีแรงจ ูงใจของมาสโลว ์ (Maslow’s theory motivation) อ ับราฮ ัมมาสโลว์ 
(A.H.Maslow) ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าทำไมคนจึงถูกผลักดันโดยความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง 
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ทำไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลา และพลังงานอย่างมากเพื่อให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของตนเองแต่อีกคนหนึ่ง
กลับทำสิ่งเหล่านั้น เพื่อให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อื่น คำตอบของมาสโลว์ คือ ความต้องการของ
มนุษย์จะถูกเรียงตามลำดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จัดลำดับความ
ต้องการตามความสำคัญ คือ 

 1. ความต้องการทางกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพื ้นฐาน คือ 
อาหาร ท่ีพัก อากาศ ยารักษาโรค 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า ความ
ต้องการเพื่อความอยู่รอด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภัยจากอันตราย 

3. ความต้องการทางสังคม (Social needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพื่อน 
4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว 

ความนับถือและสถานะทางสังคม 
5. ความต้องการให้ตนประสบความสำเร็จ (Self – actualization needs) เป็นความ

ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ความต้องการทำทุกส่ิงทุกอย่างได้สำเร็จ 
บุคคลพยายามที่สร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่สำคัญที่สุดเป็นอันดับแรกก่อนเมื่อ

ความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้นก็จะหมดลงและเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายาม
สร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่สำคัญที่สุดลำดับต่อไป ตัวอย่าง เช่น คนที่อดอยาก (ความ
ต้องการทางกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิ้นล่าสุด (ความต้องการสูงสุด) หรือไม่ต้องการยกย่องจากผู้อื่น 
หรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศท่ีบริสุทธิ์ (ความปลอดภัย) แต่เมื่อความต้องการแต่ละขั้นได้รับความพึงพอใจ
แล้วก็จะมีความต้องการในขั้นลำดับต่อไป 

2.2.2. ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์  ซิกมันด์ ฟรอยด์ (S. M. Freud) ต้ังสมมุติฐานว่าบุคคลมักไม่
รู้ตัวมากนักว่าพลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วยสร้างให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพิ่มและควบคมุส่ิง
เร้าหลายอย่าง ส่ิงเร้าเหล่านี้อยู่นอกเหนือการควบคุมอย่างส้ินเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดคำท่ีไม่ต้ังใจพูด 
มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอย่างมากขณะที่ ชาริณี 
(2535) ได้เสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไว้ว่า บุคคลพอใจจะกระทำสิ่งใดๆ ที่ให้มีความสุขและ
จะหลีกเลี่ยงไม่กระทำในสิ่งที่เขาจะได้รับความทุกข์หรือความยากลำบาก โดยอาจแบ่งประเภทความ
พอใจกรณีนี้ได้ 3 ประเภท คือ 

 1. ความพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological hedonism) เป็นทรรศนะของความพึง
พอใจว่า มนุษย์โดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขส่วนตัวหรือหลีกเล่ียงจากความทุกข์ใดๆ 

 2. ความพอใจเกี่ยวกับตนเอง (Egoistic hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว่า
มนุษย์จะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตัว แต่ไม่จำเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติของ
มนุษย์เสมอไป 

 3. ความพอใจเกี่ยวกับจริยธรรม (Ethical hedonism) ทรรศนะนี้ถือว่ามนุษย์แสวงหา
ความสุข เพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษย์หรือสังคมท่ีตนเป็นสมาชิกอยู่และเป็นผู้ได้รับผลประโยชน์ผู้หนึ่ง
ด้วย 
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2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับความความภักดี 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่า

จะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ำต่อเนื่องตลอดมา มีคำ
กล่าวว่าการสร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และใน
ปัจจุบันเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจ
ให้ผู้บริโภคเปล่ียนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ดังนั้นกลยุทธ์ที่สำคัญทางการตลาดคือ การสร้าง
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การสร้างความภักดีในตราสินค้าจึงมีความจำเป็นมาก และทำ
ให้ลูกค้าเกิดต้นทุนท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้าตราอื่น ซึ่งอาจจะสรุปว่าความภักดีในตราสินค้ามี ความสำคัญ 
3 ประการดังนี้ 

1. สร้างปริมาณการขายให้สูงขึ้น (High Sale Volume) 
2. เพิ่มราคาให้สินค้าสูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 
3. การรักษาลูกค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) สามารถให้ความหมายได้ท้ังในเชิงพฤติกรรมในการซื้อ 

(Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) มุมมองของพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchase Behavior) จะเป็นความหมายท่ีถูกนำมาใช้ มากท่ีสุดเพราะสามารถวัดได้อย่างง่าย โดยความ
ภักดีในตราสินค้าคือการท่ีผู้บริโภคมีการซื้อซ้ำในตราสินค้าเดิม และบ่อยครั้งจนเกิดเป็นความภักดีในตรา
สินค้า ตัวอย่าง ผู้บริโภคคนหนึ่งใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตามลำดับในสัปดาห์ที่ผ่านมาดังนี้ แมค
โดนัลด์ แมคโดนัลด์ เบอร์เกอคิงส์ แมคโดนัลด์ แมคโดนัลด์ เบอร์เกอร์คิง ซึ ่งจากการพิจารณาทาง
พฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคคนนี้จะเป็นผู้ภักดีในตราสินค้า แมคโดนัลด์ อย่างไรก็ตามการพิจารณาจาก
การซื้ออาจจะมีข้อจำกัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้ำของผู้บริโภครายหนึ่งอาจจะไม่ใช่
เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการท่ีไม่มีทางเลือกอื่นเลย ทำให้ต้องบริโภคอยู่ตรา
สินค้าเดียว มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภักดีในตราสินค้าคือตราสินค้าท่ีทำให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติท่ีดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีสำคัญคือ 

1. ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความ เชื่อมั่นใน
ตราสินค้านั้น ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินค้าใดมาก่อน
จะทำการค้นหาข้อมูลเพื่อสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดท่ีสร้างความเช่ือมั่น
ให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป 

2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ ตราสินค้า
สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้และทำให้ผู้บริโภคเช่ือและประทับตราสินค้า อยู่ในใจ 
เช่น ผู้ชายท่ีเช่ือว่าผู้หญิงชอบกล่ินน้ำหอม แบบหนึ่ง ถ้าผู้ผลิตน้ำหอมเข้าใจในความเช่ือนี้ สามารถผลิต
น้ำหอมท่ีตรงกับระบบความเช่ือของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 

3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื ่อตราสินค้านั้นมี
ความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผู้บริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox 
หรือเมื่อนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เนื่องจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่
เสมอ ตราสินค้าใดที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภคไม่
จำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่สรา้ง
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ทัศนคติที่ดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ี
มั่นคง ยังอาจจะแนะนำหรือเพิ่มลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกด้วย 

 
2.4 กรอบแนวคิดทฤษฎี American Satisfaction Index (ACSI) 
 ในการศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน กรณีศึกษาเปรียบเทียบ บริษัทที และบริษัทเอส ผู้วิจัยได้นำกรอบแนวคิด
ทฤษฎีเกี ่ยวกับ American Satisfaction Index (ACSI) มาเป็นเครื่องมือในการสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค เพื่อช่วยในการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค ท่ีสามารถเปรียบเทียบกันได้ 

(ณัฐพัชร์  ล้อประดิษฐพงษ์, online) แบบจำลอง ACSI ในปี 1994 ถูกคิดค้นโดย Claes Fornell 
ซึ่งเป็นศาสตราจารย์ ได้ทำงานอยู่ในมหาวิทยาลัยมิชิแกน ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีจุดประสงค์เพื่อ
วัดคุณภาพสินค้า และบริการจากประสบการณ์ของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและบริการ แบบจำลอง ACSI 
สามารถใช้วัดความ พึงพอใจของลูกค้าได้ท้ัง บริษัท ภาคอุสาหกรรม ไปถึงเศรษฐกิจระดับชาติ ในปี 1989 
ประเทศสวีเดนเป็นประเทศแรกท่ีพัฒนาเครื่องมือช้ีวัดความพึงพอใจของ ลูกค้า และประเมินคุณภาพของ
สินค้าและบริการ เครื่องมือนี้มีช่ือว่า Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) Fornell et 
al. (1996, p. 6) กล่าวว่า ต้นกำเนิดของ ACSI ถูกพัฒนามาจาก SCSB (Swedish customer satisfaction 
barometer) และได้ถูกพัฒนาปรับปรุงมา ใช้กับ 7 ภาคอุตสาหกรรมหลักของประเทศอเมริกาในปี 1994 
จากนั้นมีหลายประเทศได้พัฒนาและ ประยุกต์ใช้แบบจำลองนี้เรื่อยมา รวมทั้งสหภาพยุโรปได้แนะนำให้
ชาติสมาชิกใช้แบบจำลอง ECSI (The European customer satisfaction index) เพื่อวัดความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค และเพื่อวัด คุณภาพสินค้าบริการเพื่อเป็นประโยชน์แก่ประเทศสมาชิก ที่ผ่านมามีการนำ
แบบจำลองมาประยุกต ์ ศึกษาเพื่อการวิจัยในหลายอุตสาหกรรม มีการปรับแบบจำลองตามความเหมาะสม
ของธุรกิจ มีการ ตีพิมพ์ในวารสารมากมายในต่างประเทศซึ่งจะทำการทบทวนวรรณกรรมในบทนี้ต่อไป  

ทศพล  ระมิงค์วงศ์ (2551, หน้า 48 - 52) นักวิจัยด้านการเพิ่มผลผลิต สถาบันเพิ่มผลผลิต
แห่งชาติ ได้ กล่าวในบทความว่า ในประเทศไทยสถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติได้มีการนำ ACSI มาลอง
ประยุกต์ ศึกษาใช้โดยเริ ่มต้นจากการศึกษานำร่อง กับลูกค้าผู ้ใช้บริการเคาน์เตอร์ของธุรกิจธนาคาร
พาณิชย์ 6 แห่ง เพื่อวัด ความพึงพอใจของลูกค้าระดับมหาภาคในประเทศไทย ชื่อโครงการว่า Thailand 
Customer Satisfaction Index (TCSI) ในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ ผลการศึกษา คือ ระดับคะแนน ความพึง
พอใจต่อบริการเคาน์เตอร์ธนาคารของประเทศไทยในปี 2550 สูงถึงร้อยละ 80 ซึ่งสูงกว่าใน ประเทศ
อเมริกาและประเทศเกาหลีใต้ ข้อดีของ ACSI คือสามารถนำดัชนีชี ้วัดความพึงพอใจของ ลูกค้ามาใช้
เปรียบเทียบ 

ระหว่างบริษ ัท ระหว ่างภาคอ ุตสาหกรรม รวมไปถ ึงสามารถใช ้ เป ็นต ัวเปรี ยบเท ี ยบ 
(Benchmarking) ระดับชาติ ระหว่างประเทศได้อีกด้วย ซึ่งเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไปว่า สามารถสะท้อน
ความสามารถในการแข่งขันทั้งในระดับประเทศ ระดับภาคอุตสาหกรรม และสะท้อนว่าบริษัทมีการ
ดำเนินงานที่ดีหรือไม่ ประเทศที่นำดัชนีชี้วัดความพึงพอใจ Customer Satisfaction Index มาใช้มีดังนี้ 
ประเทศสวีเดน SCSB (Swedish customer satisfaction barometer), ประเทศสหรัฐอเมริกา ACSI 
(The American customer Index) ประเทศเยอรมนี DK (Deutsche Kunde-Barometer) สหภาพยุโรป 
ECSI (The European Customer Satisfaction Index) ประเทศนอเวย์ NCSB (Norwegian Customer 
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Satisfaction Barometer) และได้มีการนำมาใช้ในประเทศอื่นๆ อีกเช่น ไต้หวัน นิวซีแลนด์ เกาหลีใต้ 
มาเลเซีย สิงคโปร์ บราซิล อังกฤษ และประเทศอื่นๆ เป็นต้น 

 

 
 
ภาพที่ 2.11 แสดงแบบจำลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) 

 
จากภาพท่ี 2.11 แสดงถึงแบบจำลอง ACSI ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ โครงสร้าง แบบจำลอง

มีลักษณะความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึง พอใจของลูกค้ามี 
4 องค์ประกอบอยู่ด้านซ้ายมือ ซึง่เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วย ความคาดหวังของผู้บริโภค
ที ่มีต่อสินค้าและบริการก่อนใช้บริการ (Customer Expectations) มุมมองคุณภาพของผู ้บริโภค 
(Overall Perceived Quality)  มุมมองคุณค่าของ ผู้บริโภค (Perceived Value) และ ภาพลักษณ์ที่มี
ต่อผู้บริโภค (Image) ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยอีก 2 ตัวที่เป็นผลลัพธ์จากความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ 
การแนะนำของลูกค้า (Customer Suggestion) และความจงรักภักดีในสินค้าบริการ  (Customer 
Loyalty) หากผลลัพธ์ คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีแนวโน้ม กลับมาซื้อซ้ำ มี
ความภักดี (Loyalty) มีทัศนคติอันดีต่อสินค้า และบริการนั้นๆ และแนะนำบอกต่อ ผู้อื ่น (Word of 
Mouth) รวมถึงชักชวนให้ซื ้อสินค้าและบริการนั ้นๆ ในทางตรงกันข้าม หากลูกค้าไม ่พึงพอใจ 
(Dissatisfaction) ต่อสินค้าและบริการ ลูกค้าจะแสดงออกโดย การร้องเรียน (Complaints) 
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2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับองคประกอบของความพึงพอใจทั้ง 7 ด้าน ได้
แก ความคาดหวังของผู้บริโภค (Customer Expectations)  มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 
มุมมองคุณคา (Perceived Value) ด้านภาพลักษณ์ (Image) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
การแนะนำ (Customer Suggestion) และความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) มีงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้องดังนี้ 

2.5.1 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อมุมมองความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า งานวิจัย
ของ เสริมสุข เอื้อรัตนพงศ์ (2559, หน้า 39 - 40) เรื่อง เปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
การเลือกซื้อในเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส และมินิ บิ๊กซี สาขาในเขตจังหวัดนครปฐม วิธีการสำรวจเก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายจำนวน 451 คน จากผู้ใช้บริการร้านกาแฟในสถานีบริการน้ำมันเขต
พื้นที่จังหวัดนครปฐมเพื่อตอบแบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรทวินาม 
(Bivariate Analysis) ประกอบด้วย t-test F-test และการการว ิเคราะห์ส ัมประสิทธ ิ ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นโดยภาพรวมค่อนข้าง
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2) การเปรียบเทียบประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและพฤติกรรมในการเลือกซื้อ
สินค้า / บริการของผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านกาแฟในกลุ่มบริษัทน้ำมันไทยในเขตจังหวัดนครปฐมพบว่าเพศ
อายุอาชีพการศึกษารายได้สถานภาพการสมรสทำให้ความคาดหวังคุณภาพสินค้า /บริการคุณค่าสินค้า /
บริการความพึงพอใจของผู้บริโภคข้อแนะน้าของลูกค้าและต้านภักดีต่อสินค้า /บริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติและพฤติกรรมการซื้อสินค้า /บริการของผู้บริโภคพบว่าค่าเฉลี่ยของตัวแปรทุกตัว
จำแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภคทำให้ความคาดหวังคุณภาพสินค้า /บริการคุณค่าสินค้า /บริการความ
พึงพอใจของผู้บริโภคข้อแนะน้าของลูกค้าและด้านภักดีต่อสินค้า /บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ 3) ความคาดหวังมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับด้านคุณภาพด้านคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับ
และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับข้อแนะนำ และความภักดีของลูกค้าผลดังกล่าว
สามารถตีความได้ว่าลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีจะให้ข้อแนะนำ ต่อธุรกิจเพื่อใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการบริการ และงานวิจัยของ ณัฏฐ์จิรา  รพีบุณยาพร (2559, หน้า 38 - 39) เรื่อง ความคาดหวัง
เกี่ยวกับสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแป้ง
ศรีจันทร์ ภายใต้บรรจุภัณฑ์ใหม่ ของคนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับ
สินค้าแป้งศรีจันทร์ภายใต้บรรจุภัณฑ์ใหม่มีความสำคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าแป้งศรีจันทร์ภายใต้บรรจุภัณฑ์ใหม่ ความไว้วางใจในตรา
สินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ของคนในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ 

2.5.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อมุมมองคุณภาพของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า งานวิจัยของ
ธิดา  ลีลาวรกุล (2557, หน้า 81 - 82) เรื่อง ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า และ
บริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า 1.1 ด้านการมีสินค้า
ท่ีลูกค้าชื่นชอบ พบว่า สินค้าที่ลูกค้าชื่นชอบไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 1.2 
ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา พบว่า ราคาไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 1.3 ด้าน
การตระหนักรู ้ด้านคุณค่า พบว่า คุณค่ามีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 1.4 ด้าน
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ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า พบว่า ทัศนคติ ไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า  สรุปคือ 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวขอ้งกับลูกค้า มีเพียงปัจจัยเดียว คือด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า มีผลต่อความภักดีในการ
ใช้บริการ 2) การรับรู้คุณภาพสินค้า พบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า 3) การรับรู้คุณภาพบริการ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ มีผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้า 4) ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด พบว่า 4.1 ด้านภาพลักษณืตราสินค้า มีผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 4.2 ด้านการกระตุ้นความสนใจ พบว่า มีผลต่อความภักดีใน
การใช้บริการห้างสรรพสินค้า 4.3 ด้านการออกสินค้าให้ พบว่า มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้า 4.4 การจัดโปรโมช่ัน พบว่า มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
 2.5.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ งานวิจัยของ รุ่งฉวี  ทับคง 
(2559, หน้า 70) เรื่อง มุมมองคุณค่ากับความภักดีของการใช้บริการร้านอาหาร กรณีศึกษาเปรียบเทียบ 
ร้าน Dean & Deluca กับร้าน Alpaka ผลการวิจัย พบว่า ในการศึกษาตามกรอบแนวคิดแบบจำลอง 
American Customer Satisfaction Index(ACSI) มาเป็นเครื่องมือในการสร้างดัชนีความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค เพื่อช่วยในการวัดความพึงพอใจ ผู้ใช้บริการร้าน Dean & Deluca ผลสำรวจจากการเก็บ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย มีความคาดหวังต่อสินค้าท้ังในด้านรสชาติ ความสะอาด ความรวดเร็ว และ
ความสุภาพ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.36 ในด้านของมุมมองต่อคุณภาพของสินค้า ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.08 มุมมอง
คุณค่าของสินค้า ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.95 โดยมีความพึงพอใจที่มีผลต่อสินค้า ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.08 และความ
ภักดใีนสินค้าหรือบริการ ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.00 ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ 

2.5.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า  งานวิจัยของ 
เบญจมาศ  ทัพซา (2561, หน้า 35) เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความพึงพอใจของ ผู ้บริโภคที ่มีผลต่อความตั ้งใจซื ้อซ้ำของผลิตภัณฑ์ชุดชั ้นในสตรีวาโก้ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า 1) การรับรู้ด้านคุณภาพ อยู่ในระดับดีมาก และผล
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ำ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
และผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อซ้ำ 3) ความพึงพอใจของผู้บริโภค อยู่ในระดับมาก และผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ไม่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อซ้ำ และ 4) ความต้ังใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อซ้ำ ในประเด็นท่านมีความผูกผันต่อผลิตภัณฑ์สินค้าวาโก้ และต้องการกลับมาซื้อซ้ำอีก มี
ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ำอีกครั้งในอนาคต และจะกลับมาซื้อซ้ำอีกถึงแม้ว่า ราคาสูงมากขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจอยู่ในระดับมากที่สุด งานวิจัยของ จตุพร  สุขศรี (2560, หน้า 45) เรื่อง ความคาดหวัง
ตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉรยิะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน เนื่องจาก ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีของ 
ตราสินค้าในหลายๆด้าน คือ คุณลักษณะ คุณประโยชน์ คุณค่า บุคลิกภาพของผู้ใช้ จึงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ 
 2.5.5 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อมุมมองความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า งานวิจัย
ของ ฉัตรลดา  ทานุสาร (2559, หน้า 40) เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
ระบบสารสนเทศ ในการปฏิบัติงานในองค์กร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มคนทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จำนวน 357 คน กลุ่มตัวอย่างประชากรที่สำรวจมีสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย
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เล็กน้อย ในการใช้งานระบบสารสนเทศในการปฏิบัติงาน ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจในการใช้งานระบบสารสนเทศ มากที่สุดคือ คุณภาพของการบริการ โดยมีผลการวิเคราะห์เท่ากับ 
0.636 รองลงมาคือ คุณค่าท่ีผู้ใช้งานรับรู้ มีผลการวิเคราะห์เท่ากับ 0.438 และความพึงพอใจของผู้ใช้งาน
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้งาน และการร้องเรียนของผู้ใช้งาน ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ค่าเท่ากับ 0.411 
และ -0.163 ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ 
 2.5.6 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อมุมมองความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า งานวิจัยของ 
ศักดินันท์  วงษสวัสด์ิ (2559, หน้า 55 - 56) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีต่อการใหบริการธุรกิจ
ร้านอาหาร Inter-Brand กับ Local Brand: กรณีศึกษา Coca restaurant กับ ร้านเจ๊เขียว ซีฟู้ด มีผล
การศึกษา ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้มีหน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
จำนวน 400 คน ประกอบด้วยผู้บริโภค Coca restaurant กับ ร้าเจ๊เขียว ซีฟู้ด โดยลักษณะของผู้ตอบ 
แบบสอบถามมีลักษณะที่แตกต่างกันตามเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
เฉล่ียตอเดือน  คาใชจ่ายในการรับประทานอาหารนอกบ้านต่อครั้งความถ่ีในการใช้บริการร้านอาหาร ค่า
ใชจ่ายในการใชบริการร้านอาหาร รูปแบบการใชบริการ และพื้นที่ท่ีอาศัย สรุปผลได้ว่า เพศ อายุ  
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอเดือน คาใชจ่ายในการรับประทานอาหารนอก
บ้านต่อครั้ง ความถ่ีในการใชบริการร้านอาหาร คาใชจ่ายในการใชบริการร้านอาหาร และรูปแบบการใช
บริการ ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยที ่ส่งผลต่อความพึงพอใจการใช้บร ิการ มี  6 องคประกอบ 
ประกอบด้วยความคาดหวังต่อบริการ มุมมองต่อคุณภาพบริการ มุมมองคุณค่าของบริการ ความพึงพอใจ
โดยรวมของบริการท่ีได้รับ การแนะนำบริการ และความภักดีต่อบริการ และ 2) ความคาดหวังต่อบริการ 
เป็นปัจจัยเริ่มต้นส่งผลเชิงบวกต่อมุมมองต่อคุณภาพบริการ และท้ังสองปัจจัยนี้ จะส่งผลเชิงบวกต่อเนื่อง
ไปยังมุมมองคุณค่าของบริการ คือ คุ้มค่าเงิน โดยที่ปัจจัยจังส่งผลเชิงบวกต่อเนื่องไปยังความพึงพอใจ
โดยรวมของบริการที่ได้รับ ซึ่งจะส่งผลต่อการแนะนำ และ ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 และพบว่า งานวิจัยของ ศรัณย์ ปุราภา และ สุพาดา สิริกุตตา (2556, หน้า 87 - 
88) เรื่อง คุณค่า ตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่ซื้อและดื่มเบียร์สิงห์ที ่มีอายุตั ้งแต่ 20 ปีขึ ้นไปจำนวน 400 คนใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 27 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ลูกจ้าง มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาทนับถือศาสนาพุทธ ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ภาพรวม และด้านการตระหนักรู้ ในตราสินค้าด้านคุณภาพท่ี
รับรู้ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง
และ มีความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ภาพรวม และรายด้านอยู่ในระดับมาก
คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้าและด้านความภักดีต่อ
ตราสินค้า สามารถร่วมทำนายแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตได้ร้อยละ 34.4 คุณค่าตรา
สินค้าด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้าสามารถร่วมทำนายแนวโน้มการ
แนะนำผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ได้ร้อยละ 37.3 และคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า
ด้านความเชื่อมโยงในตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้าสามารถร่วมทำนายแนวโน้มการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่องได้ร้อยละ 34.8 ส่วนความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
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และด้านราคาสามารถร่วมทำนายแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคตได้ร้อยละ 33.3 ความพึง
พอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาสามารถร่วมทำนายแนวโน้มการแนะนำผู้อื่นซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ได้ร้อยละ 34.4 และความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา
สามารถร่วมทำนายแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่องได้ร้อยละ 35.4 และพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัยนี้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี สรุปได้ว่า ปัจจัยความคาดหวังของ
ผู้บริโภค มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณคา มุมมองด้านภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และการร้องเรียน ส่งผล
ให้มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่าในการบริโภคสินค้า ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ หรือกลับไปซื้อซ้ำ ซึ่งมีความสอดคล้องและใกล้เคียงกับ การศึกษาภาพลักษณ์ของ
สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน ของ
ผู้วิจัยเอง 
 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 

จากกรอบแนวคิดข้างต้น สามารถกำหนดสมมุติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 : ความคาดหวังของลูกค้า และภาพลักษณ์ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพของสินค้าของลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2 : ความคาดหวัง และมุมมองคุณภาพ ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณค่าของสินค้า  ของลูกค้าที่เลือกซื ้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที ่ 3 : ความภักดีของลูกค้า ที ่เลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของสินค้าของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 4 : ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ของลูกค้าท่ีเลือก
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 5 :  ความพึงพอใจ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการแนะนำที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และ 
บริษัทเอส ในภาคใต้ตอนบน 
 สมมติฐานที่ 6 : ความพึงพอใจของลูกค้า และการแนะนำมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภกัดี 
ของลูกค้า ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัท ที และบริษัท เอส ในเขต
ภาคใต้ตอนบน 
 สมมติฐานที่ 7 : ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะนำของลูกค้า และความภักดีท่ีลูกค้าท่ีเลือก
ซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกาสกลับมาซื ้อซ้ำเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 



   18 

(2) 
 

บทท่ี  3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
จากการวิจัย เรื่อง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน กรณีศึกษา บริษัทที และบริษัทเอส งานวิจัยนี้เริ ่มจากขั้นตอน
การศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธ ีการทบทวนวรรณกรรม หรือบทความทางวิชาการ จาก
ฐานข้อมูล ค้นคว้าจากเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความงานวิจัยตลอดจนข้อมูล จากเว็บไซต์ท้ัง
ภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ที่เกี ่ยวข้องเพื่อให้ได้มิติความพึงพอใจ ด้านความคาดหวังของลูกค้า 
(Customer Expectations) มุมมองต่อคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) มุมมองคุณค่าของ
ลูกค้า (Perceived Value) ภาพลักษณ์ในสินค้า (Image) ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) การแนะนำ (Customer Suggestion) ความภักดี (Customer Loyalty) และโอกาสซื้อ
ซ ้ำ (Re-visit) และนำข้อมูลที ่ได ้จากการทบทวนวรรณกรรมมาสร ้างเป็นเคร ื ่องมือในลักษณะ
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยเชิงปริมาณ โดยนำเสนอวิธีการวิจัยตามลำดับ 
ดังนี้ 

3.1 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3 ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 วิเคราะหข์้อมูลตามหลักสถิติ 
 

3.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
 ศึกษาข้อมูลที่เกี ่ยวข้อง เช่น ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแบบจำลอง ACSI ทบทวนวรรณกรรมหรือ
บทความทางวิชาการฐานข้อมูล ค้นคว้าจากเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความงานวิจัย ตลอดจน
ข้อมูลจากเว็บไซต์ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษที่เกี่ยวข้อง และการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เช่น 
แบบสอบถาม วัดความพึงพอใจ 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ใน 
เขตภาคใต้ตอนบน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างในการดำเนินงานวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
จากร้านค้าใดๆ ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ การเลือกกลุ่มตัวอบ่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยการสุ่มตัวอย่าง
แบบแบ่งชั ้นภูมิ (Stratified Sampling) จำนวน 430 คน เพื่อเป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ผู้ที ่ซื้ อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ จากร้านค้าใดๆ ในเขตภาคใต้ตอนบน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้
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ตารางที่ 3.1 แสดงองค์ประกอบของประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการศึกษา 
 

ช่องทางการซ้ือ/บริษัท ที เอส รวม 

ร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn 
/Family Mart 

68 
55.28% 

55 
44.72% 

123 
100% 

ร้านขายของชำ 
75 

50.68% 
73 

49.32% 
148 

100% 

ร้านอาหาร /ร้านเหล้า 
71 

44.65% 
88 

55.35% 
159 

100% 

รวม 
214 

49.77% 
216 

50.23% 
430 

100% 
 

จากตารางที่ 3.1 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลมาได้ และใช้ในงานวิจัยนี้สามารถ
เป็นตัวแทนท่ีดีของประชากรได้ โดยกลุ่มตัวอย่างมีองค์ประกอบจากประชากรทุกกลุ่มย่อยท่ีมีพฤติกรรม
ท่ีแตกต่างกันตามประเด็นท่ีศึกษา ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคแบ่งตามบริษัท และช่องทางการซื้อ ดังนี้ 
 กลุ่มลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ จากร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn/Family 
Mart จำนวน 123 คน ร้านขายของชำ จำวน 148 คน และร้านอาหาร/ร้านเหล้า จำนวน 159 คน 

กลุ่มลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที จำนวน 214 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.77 โดยเลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn / Family Mart จำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.28 ร้านขายของชำ จำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 50.68 และจากร้านอาหาร /ร้านเหล้า จำนวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.65 

กลุ่มลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทเอส จำนวน 216 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.23 โดยเลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn /Family Mart จำนวน 55 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.72 ร้านขายของชำ จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 49.32 และร้านอาหาร/ร้านเหล้า จำนวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 55.35 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการส่งแบบสอบถามออนไลน์ ทางไปรษณีย์ อิเล็กทรอนิกส์ และโซเ ชียลมีเดีย 
ต่าง ๆ โดยรับข้อมูลการกรอกแบบสอบถามออนไลน์ จำนวน 430 คน จากจำนวนที่ส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ท้ังส้ิน 430 คน 

 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจสอบรายการ จำนวน 7 ข้อ 
ประกอบด้วย  มีความชอบผลิตภัณฑ์เบียร์ของบริษัทใด มากท่ีสุด เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ 
บริษัทที และบริษัทเอส จำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย  

1. วัตถุประสงค์ในการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภท เบียร ์
2. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องด่ืม 
3. เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จากช่องทางใดมากท่ีสุด 
4. ความถ่ีในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
5. มีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องด่ืมครั้งละเท่าใด 
6. ระยะเวลาในการดื่มแอลกอฮอล์ 
ตอนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในจังหวัด

ประจวบคีรีขันธ์ ของบริษัท ที และบริษัท เอสโดยแบ่งองค์ประกอบตามกรอบแนวคิดการวิจัย 8 
ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1. ความคาดหวัง (Customer Expectations) 
2. มุมมองคุณภาพ (Perceived Quality) 
3. มุมมองคุณค่า (Perceived Value) 
4. ภาพลักษณ์ (Image) 
5. ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
6. การแนะนำ (Customer Suggestion) 
7. ความภักดี (Customer Loyalty) 
8. กลับมาซื้อซ้ำ (Re-Visit) 

ใช้วิธีการวัดแบบ 5 Points Likert Scale โดยกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน คือ 1–5 คะแนน ดังนี้ 
  5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วย 
  3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  1 คะแนน หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.2.2 การทดสอบเครื่องมือ 
  3.2.2.1 การทดสอบความถูกต้องของเนื ้อหา (Content validity) ในแต่ละข้อให้
ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ผู้ศึกษาได้นำเสนอ อาจารย์ที่ปรึกษา ช่วย  
พิจารณาคำถามทุกข้อ และปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้แน่ใจว่า คำตอบที่ได้จะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาในครั้งนี้ 
  3.2.2.2 การนำเสนอแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดสอบกับกลุ่มประชากรตัวอย่าง
จำนวน 430 ชุด 
  3.2.2.3 นำข้อมูลทั ้ง 430 ชุด ที ่ เก ็บรวบรวมได้มาคำนวณหาค่าความเชื ่อม่ัน 
(Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธ ี Facetor Analysis, Total Vairance และการใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟา (Cronbach α -coefficient) จำนวน 7 องค์ประกอบ จากคำถามท่ีเป็นตัว
แปร จำนวน 20 ตัวแปร ได้ผลตามตารางท่ี 3.2 
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ตารางที่ 3.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
 

Items 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวัง (Customer Expectations) 0.6486 0.7288 

มีรสชาติดีและอร่อย 0.8233   
สะดวก หาซื้อง่าย 0.7954   
ราคาไม่แพง 0.7971   

มุมมองด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 0.6881 0.7697 
มีคุณภาพท่ีดีและปลอดภัย 0.8253   
คุณภาพโดดเด่น มีเอกลักษณ์ 0.8577   
มีคุณภาพท่ีได้รับความน่าเช่ือถือ 0.8047   

มุมมองด้านคุณค่า (Perceived Value)  0.6242 0.6984 
การจัดกิจกรรมต่างๆ ให้ได้มีส่วนร่วม 0.7185   
ได้รับของแถม ของท่ีระลึกท่ีน่าสนใจ 0.8125   
มีโปรโมช่ัน ลดราคา 0.8344   

มุมมองด้านภาพลักษณ์ (Image)  0.6075 0.6757 
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ท่ีน่าสนใจ 0.7671   
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง 0.8011   
การส่งเสริม สนับสนุนกิจกรรม 0.7696   

มุมมองด้านความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) 

 

0.6512 0.7322 
เป็นท่ีรู้จักดี มีช่ือเสียงและจดจำง่าย 0.8011   
มีความเหมาะสมและคุ้มค่า 0.8066   
ได้รับบริการท่ีดีจากผู้ขาย/พนักงาน/PG 0.8132   

การแนะนำ (Customer Suggestion)  0.8885 0.9350 
ร้องเรียนไปยังบริษัท/ร้านขายเครื่องด่ืม 0.9535   
บอกปัญหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก 0.9169   
บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ 0.9569   

ความภักดี (Customer Loyalty)  0.7546 0.6747 
ท่านจะบอกต่อสิ่งดีๆ ที่ท่านได้รับจากการ
เลือกซื้อและด่ืม ไปยังคนท่ีท่านรู้จัก 0.8687 

  

ท่านจะยังคงเลือกซื ้อและดื ่ม ต่อไปใน
อนาคต 0.8687 
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 จากตารางที ่  3.2 ผู ้ว ิจ ัยได้ว ิ เคราะห์ข ้อมูลตัวแปรที ่สำรวจได้ ( Factor Analysis) จาก
องค์ประกอบของความน่าเชื ่อถือของกลุ่มตัวอย่างที ่ตอบแบบสอบถามในการเลือกซื้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ บริษัทที และบริษัทเอส ตามองค์ประกอบของ Fornell, John, Anderson, 
Cha & Bryant (1996, pp 7-18) จำนวน 7 องค์ประกอบ จากข้อคำถามที่เป็นตัวแปร จำนวน 20 ตัว
แปร 
 ผลการว ิเคราะห์ข ้อมูลปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื ่อถ ือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม องค์ประกอบที่มีค่าสัมประสิทธิ์ 1-7 ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ความคาดหวัง คุณภาพ 
คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การร้องเรียน และ ความภักดี 0.7288, 0.7697, 0.6984, 0.6757, 
0.7322, 0.9350 และ 0.6747 ตามลำดับ ถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดับพอใช้ เนื่องจากมี
ปัจจัยหลายตัวมากกว่า ท่ีมีค่าสัมประสิทธิ์ ท่ีเหมาะสมมีค่าใกล้เคียงกันไม่ต่ำกว่า 0.7 ตามคำแนะนำของ 
Hair, et al. (2006, p. 773) จึงยืนยันได้ว่าตัวแปรที่วัดจากแบบสอบถามมีค่าใกล้เคียง และเชื่อถือได้ 
นอกจากนี้น้ำหนักของปัจจัย (Factor Analysis) ท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเดิมกับแต่ละปัจจัย
ท่ีพิจารณา จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล รวมทั้ง 2 บริษัท ตามตารางท่ี 3.2 พบว่า 
 องค์ประกอบท่ี 1 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.7954, 0.7971 และ 0.8233 ในองค์ประกอบความ
คาดหวัง (Customer Expectations) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ รสชาติดีและอร่อย เป็นอันดับแรก 
เนื่องจากตัวแปรอื่นๆ มีความหมายสอดคล้องท่ีไปในทิศทางเดียวกัน 
 องค์ประกอบที่ 2 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8047 , 0.8253 และ 0.8577 ในองค์ประกอบ
มุมมองด้านคุณภาพ (Perceived Quality) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ คุณภาพโดดเด่น มีเอกลักษณ์เป็น
อันดับแรก เนื่องจากตัวแปรอื่นๆ มีความหมายสอดคล้องท่ีไปในทิศทางเดียวกัน 
 องค์ประกอบที่ 3 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.7185 , 0.8125 และ 0.8344 ในองค์ประกอบ
มุมมองด้านคุณค่า (Perceived Value) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ โปรโมชั่น ลดราคา เป็นอันดับแรก 
เนื่องจากตัวแปรอื่นๆ มีความหมายสอดคล้องท่ีไปในทิศทางเดียวกัน 
 องค์ประกอบที่ 4 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.7671 , 0.7696 และ 0.8011 ในองค์ประกอบ
มุมมองด้านภาพลักษณ์ (Image) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง เป็นอันดับ
แรก เนื่องจากตัวแปรอื่น ๆ มีความหมายสอดคล้องท่ีไปในทิศทางเดียวกัน 
 องค์ประกอบที่ 5 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8011 , 0.8066 และ 0.8132ในองค์ประกอบ
มุมมองด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อ ได้รับบริการที่ดีจาก
ผู้ขาย/พนักงาน/PG เป็นอันดับแรก เนื ่องจากเป็นตัวแปรความพึงพอใจกับการบริการ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามอาจพึงพอใจมากท่ีสุด 
 องค์ประกอบท่ี 6 มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.9169, 0.9535 และ 0.9569 ในองค์ประกอบการ
แนะนำ (Customer Suggestion) ลูกค้าบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ เป็นอันดับแรก โดยวิธีการ
แนะนำ หรือเรียกร้องสิ่งที ่ลูกค้าต้องการทำให้เกิดสิ่งที่ดีขึ้น หรือต้องการให้มากขึ้น  ผ่านช่องทางส่ือ
ออนไลน์มากท่ีสุด อาจเนื่องจากเป็นช่องทางท่ีสามารถท่ีจะส่ือให้บริษัท หรือผู้บริหาร ได้รับรู้โดยตรง เพื่อ
ต้องการส่ิงตอบสนองกลับมายังลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด 
 องค์ประกอบที่ 7 มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากันที่ 0.8687 ในองค์ประกอบความภักดี (Customer 
Loyalty) ลูกค้าให้ความสำคัญต่อท้ัง 2 คำถามมีผลเท่ากัน 
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 แสดงให้เห็นว่าทุกข้อความในปัจจัยขององค์ประกอบ ทั้ง 7 นี้ สามารถนำมาใช้ได้และวัดค่าตัว
แปรในแต่ละด้านได้ในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาด้วยน้ำหนักของปัจจัย (Factor Loading) ท่ีสะท้อนจาก
ค่าของตัวแปรในด้านต่างๆ มีค่าสัมประสิทธิ์ของทุกองค์ประกอบ มากกว่า 0.7 ซึ ่งถือว่าตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันมากจึงรวมเป็นองค์ประกอบของปัจจัยเดียวกันได้ 
 เมื่อวิเคราะห์โดยใช้สัดส่วนของความแปรปรวนของตัวแปรท้ังหมด (Percent Variance) พบว่า 
ค่าสัดส่วนของความแปรปรวนรวม มีค่าน้อยกว่า 0.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละด้านอยู่ในระดับ
พอใช้ ความแปรปรวนข้อคำถามในปัจจัยดังกล่าวได้ถูกนำมาใช้น้อยกว่าร้อยละ 70 เพื่อสร้างปัจจัยนั้น 
เป็นการสะท้อนว่าความแปรปรวนของตัวแปรในแต่ละปัจจัยถูกนำมาใช้ในระดับที่ไม่ต่ำมากไป และพอ
ยอมรับได้ 

 
3.3 ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยนำแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

3.3.1 การเก็บข้อมูลโดยวิธ ีเก็บข้อมูลออนไลน์ และนำไปแจกแจงให้กลุ ่มตัวอย่างซึ ่งเป็น 
ประชาชนท่ีซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในพื้นท่ี อำเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เลือก
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) จำนวน 
430 คน  

3.3.2 ระยะเวลาการเก็บข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาตั้งแต่เดือน มิถุนายน – 
ตุลาคม 2562 หลังจากนั้นนำแบบทดสอบมาตรวจความถูกต้องสมบูรณ์ เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
โดยหลังจากได้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างตามกรอบแนวคิด American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) 

 
3.4 วิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั ้งนี ้ เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื ้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในอำเภอหัวหิน ประจวบคีรีขันธ์ มีขั้นตอนใน
การดำเนินการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นการอธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้ และพฤติกรรมการด่ืม
ของคนที ่อยู ่ในพื ้นท่ีจังหวัดประจวบคีร ีขันธ์ โดยนำมาสรุปผลการวิเคราะห์การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าคะแนนเฉล่ีย (Average)  
 3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการอธิบายกลุ่มประชากรท่ี
เก็บรวบรวมข้อมูล และสรุปผลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ (Stata) ในการทดสอบสมมติฐาน โดย 
สถิติที ่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ตัวแปรทวินาม เช่น T-test, F-test และการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง และการวิเคราะห์ค่าแบบจำลองด้วยวิธีกำลังสองน้อยท่ีสุด (OLS) 
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 3.4.3 สมการตามกรอบแนวคิด ACSI 
 Χ1i = ตัวแปรอิสระ (Exogenous Variables)   
 Χ2i = 𝛽20 + 𝛽21Χ1i + 𝛽24 Χ 4i + 2i   
 Χ3i = 𝛽30 + 𝛽31 Χ 1i + 𝛽32 Χ 2i + 3i  
 Χ4i = 𝛽40 + 𝛽47 Χ 7i + 4i  
 Χ5i = 𝛽50 + 𝛽51 Χ 1i + 𝛽52 Χ 2i + 𝛽53 Χ 3i + 𝛽54 Χ 4i + 5i  
 Χ6i = 𝛽60 + 𝛽65 Χ 5i + 6i  
 Χ7i = 𝛽70 + 𝛽75Χ5i + 𝛽76Χ6i + ε7i  
 Yi = f (𝛽80 + 𝛽84Χ4i + 𝛽85Χ5i + 𝛽86Χ6i + 𝛽87Χ7i + ε8i ) 
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(2) 
 

บทท่ี  4  
ผลการศึกษาวิจัย 

 
การศึกษาวิจัย เรื่อง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ (1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการเลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อซ้ำ เครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์  ในเขตภาคใต้ตอนบน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
จากกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าที่ซื ้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ จำนวน 430 คน และนำข้อมูล
ดังกล่าวมาทำการวิเคราะห์และประมวลผล และนำเสนอในรูปแบบสถิติพรรณนา การวิเคราะห์
แบบจำลองสมการถดถอยเชิงเส้นตรง 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการศึกษา โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรท่ีใช้ใน
การศึกษา ได้แก่ (1) ความคาดหวังของลูกค้า (2) คุณภาพของเครื่องด่ืม (3) ภาพลักษณ์ของเครื่องด่ืม (4) 
คุณค่าที่ได้รับของเครื่องดื่ม (5) ความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องดื่ม (6) การแนะนำ (7) ความภักดี และ (8) 
การกลับมาเลือกซื ้อซ้ำ ตามองค์ประกอบของ กรอบแนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจ ของ
สหรัฐอเมริกา (ACSI) โดยผู้วิจัยขอเสนอผลการศึกษาวิจัยตามลำดับ ดังนี้ 
 4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.1.1 การแจกแจงความถ่ีข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลจากแบบสอบถาม พบว่า 
 ความคาดหวังต่อการเลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ (Customer Expectation) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ มี
รสชาติดีและอร่อย (ค่าเฉล่ีย 4.19) สะดวก หาซื้อง่าย (ค่าเฉล่ีย 4.08) และ ราคาไม่แพง (ค่าเฉล่ีย 4.23) 
ท้ังนี้จะเห็นได้ว่าปัจจัยทางด้านความคาดหวังต่อการเลือกซื้อ ราคาไม่แพง มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด  
 มุมมองทางด้านคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มากทุกประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ คุณภาพโดดเด่น มีเอกลักษณ์ (ค่าเฉล่ีย 
4.30) มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.23) และ คุณภาพดีและปลอดภัย (ค่าเฉล่ีย 4.27) จะเห็นได้ว่าปัจจัย
ทางด้านมุมมองคุณภาพ คุณภาพโดดเด่น มีเอกลักษณ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด
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 มุมมองทางด้านคุณค่า (Perceived Value) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก
ทุกประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ดังนี้ การจัดกิจกรรมต่างๆ ให้มีส่วนร่วม (ค่าเฉล่ีย 
4.19) มีโปรโมช่ัน ลดราคา (ค่าเฉล่ีย 4.17) และ ได้รับของแถม ของท่ีละลึก (ค่าเฉล่ีย 4.10) จะเห็นได้ว่า
ปัจจัยทางด้านมุมมองคุณค่าท่ีได้รับ การจัดให้มีกิจกรรมต่างๆ ให้มีส่วนร่วม มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 มุมมองทางด้านภาพลักษณ์ (Image) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ดังนี้ เข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง (ค่าเฉล่ีย 4.31) การ
ส่งเสริม-สนับสนุนกิจกรรม (ค่าเฉล่ีย 4.28) และโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ท่ีน่าสนใจ (ค่าเฉล่ีย 4.10) จะเห็น
ได้ว่าปัจจัยทางด้านมุมมองทางด้านภาพลักษณ์ การเข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 มุมมองทางด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction)  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
อยู่ในระดับมากทุกประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ดังนี้ มีช่ือเสียง จดจำง่าย (ค่าเฉล่ีย 
4.30) มีความเหมาะสมและคุ้มค่า (ค่าเฉล่ีย 4.10) และ ได้รับบริการท่ีดีจากผู้ขาย/พนักงาน/PG (ค่าเฉล่ีย 
4.20) จะเห็นได้ว่าปัจจัยทางด้านมุมมองความพึงพอใจ เป็นที่รู้จักดี มีชื่อเสียง และจดจำง่าย มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด 
 การแนะนำ (Customer ) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยมากทุกประเด็น 
โดยเรียงลำดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย ดังนี้ บอกปัญหาให้กับคนท่ีรู้จัก (ค่าเฉล่ีย 1.84) ร้องเรียนไปยัง
บรษิัท/ร้านขายเครื่องด่ืม (ค่าเฉล่ีย 1.60) และ บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 1.60) ท้ังนี้จะ
เห็นได้ว่าการร้องเรียน ทุกประเด็นมีค่าเฉลี่ยออกมาน้อยมาก บ่งบอกได้ว่า ลูกค้ามีการร้องเรียนหรือ
แนะนำ และบอกปัญหาไปยังร้านขายเครื่องด่ืม หรือพนักงาน น้อยมาก และอาจส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อ
ซ้ำอีกต่อไปในอนาคต 
 ความภักดี (Customer Loyalty) พบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู ่ในระดับมากทุก
ประเด็น โดยเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ดังนี้ จะยังคงเลือกซื้อและดื่ม ต่อไปในอนาคต 
(ค่าเฉลี่ย 4.14) และ บอกต่อสิ่งดีๆ ที่ได้รับจากการเลือกซื้อ และดื่มไปยังคนที่รู้จัก (ค่าเฉลี่ย 4.12) จะ
เห็นได้ว่าปัจจัยทางด้านความภักดี ยังคงเลือกซื้อ และด่ืมต่อไปในอนาคต มีค่าเฉล่ียสูงสุด รายละเอียดดัง
ตารางท่ี 4.1 
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ตารางที่ 4.1 การแจกแจงความถ่ีของข้อมูลความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม 
 

เร่ือง 1 2 3 4 5 เฉลี่ย 

1. ความคาดหวัง (Customer Expectations) 
มีรสชาติดีและอร่อย 1 10 63 170 186 4.23  

0.23% 2.33% 14.65% 39.53% 43.26%  
สะดวก หาซื้อง่าย 1 7 96 180 146 4.08  

0.23% 1.63% 22.33% 41.86% 33.95%  
ราคาไม่แพง 4 9 80 146 191 4.19  

0.93% 2.09% 18.60% 33.95% 44.42% 
 

2. มุมมองด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
มีคุณภาพท่ีดีและปลอดภัย 3 8 73 133 213 4.27  

0.70% 1.86% 16.98% 30.93% 49.53%  
คุณภาพโดดเด่น มีเอกลักษณ์ 2 4 54 174 196 4.30  

0.47% 0.93% 12.56% 40.47% 45.58%  
มีคุณภาพท่ีได้รับความน่าเช่ือถือ 2 4 43 224 157 4.23  

0.47% 0.93% 10.00% 52.09% 36.51%  
3. มุมมองด้านคุณค่า (Perceived Value) 
การจัดกิจกรรมให้มีส่วนร่วม 1 2 67 204 156 4.19  

0.23% 0.47% 15.58% 47.44% 36.28%  
ได้รับของแถม ของท่ีระลึกท่ีน่าสนใจ 2 7 75 208 138 4.10  

0.47% 1.63% 17.44% 48.37% 32.09%  
มีโปรโมช่ัน ลดราคา 3 4 67 199 157 4.17  

0.70% 0.93% 15.58% 46.28% 36.51%  
4. มุมมองด้านภาพลักษณ์ (Image)       
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ท่ีน่าสนใจ 1 6 95 176 152 4.10 
 0.23% 1.40% 22.09% 40.93% 35.35%  
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง 0 6 56 166 202 4.31 
 0.00% 1.40% 13.02% 38.60% 46.98%  
การส่งเสริม สนับสนุนกิจกรรม 1 4 62 168 195 4.28 
 0.23% 0.93% 14.42% 39.07% 45.35%  
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ)  
 

เร่ือง 1 2 3 4 5 เฉลี่ย 

5. มุมมองด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
เป็นท่ีรู้จักดี มีช่ือเสียงและจดจำง่าย 1 4 64 156 205 4.30 
 0.23% 0.93% 14.88% 36.28% 47.67%  
มีความเหมาะสมและคุ้มค่า 3 4 81 201 141 4.10 
 0.70% 0.93% 18.84% 46.74% 32.79%  
ได้รับบริการท่ีดีจากผู้ขาย/พนักงาน/
PG 

3 6 66 184 171 4.20 
0.70% 1.40% 15.35% 42.79% 39.77%  

6. แนะนำ (Customer Suggestion) 
ร้องเรียนไปยังบริษัท/ร้านขาย
เครื่องด่ืม 

316 32 35 34 13 1.60 
73.49% 7.44% 8.14% 7.91% 3.02%  

บอกปัญหาให้กับคนท่ีรู้จัก 309 42 32 34 13 1.60 
 71.86% 9.77% 7.44% 7.91% 3.02%  
บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์ 261 56 53 40 20 1.84 
 60.70% 13.02% 12.33% 9.30% 4.65%  
7. ความภักดี (Customer Loyalty) 
บอกต่อส่ิงดี ๆ ได้รับจากการเลือกซื้อ 
ไปยังคนท่ีรู้จัก 

3 8 76 192 151 4.12 
0.70% 1.86% 17.67% 44.65% 35.12%  

ยังคงเลือกซื้อและด่ืม ต่อไปใน
อนาคต 

3 8 64 204 151 4.14 
0.70% 1.86% 14.88% 47.44% 35.12%  

 
 4.1.2 การจำแนกข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ตัวแปร โดยจำแจกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ท่ีมีลักษณะท่ีแตกต่าง
กัน ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
จำแนกตามลักษณะพฤติกรรมของลูกค้า ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ในการซื้ อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ 
บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื ่องดื่ม เลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ จากช่องทางใด 
ความถ่ีในการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และ ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องด่ืม ของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดง
ดังตารางท่ี 4.2 ดังนี้  
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ตารางที่ 4.2 การจำแนกข้อมูลตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ บริษัทที และบริษัทเอส 
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ แนะนำ ภักดี 

มีความชอบผลิตภัณฑ์เบียร์         

บริษัทที 214 0.7638 0.8225 0.7450 0.7453 0.7913 0.1624 0.7886 
บริษัทเอส 216 0.7365 0.8104 0.7516 0.7448 0.7725 0.1743 0.7767 

t-test  1.4266 0.7920 0.3853 0.0257 1.1324 0.4560 0.7163 

เพศ         

ชาย 290 0.7457 0.8168 0.7450 0.7394 0.7795 0.1541 0.7962 
หญิง 140 0.7591 0.8156 0.7551 0.7567 0.7867 0.1979 0.7545 

t-test  0.6528 0.6528 0.6528 0.6528 0.6528 0.6528 0.1383 
อาย ุ         

20 - 30 ปี 211 0.7448 0.8047 0.7382 0.7390 0.7796 0.1928 0.7679 
31 - 40 ปี 129 0.7754 0.8378 0.7694 0.7658 0.7952 0.1080 0.8139 
41 - 50 ปี ขึ้นไป 90 0.7260 0.8132 0.7416 0.7294 0.7679 0.1975 0.7722 

F-test  1.8871 1.6750 1.5229 1.0698 0.9617 3.8670*** 2.5433* 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

สถานภาพการสมรส         
โสด 262 0.7488 0.8071 0.7371 0.7337 0.7733 0.1932 0.7654 
สมรส 133 0.7530 0.8264 0.7631 0.7610 0.7911 0.1391 0.8016 
อื่น ๆ 35 0.7485 0.8481 0.7758 0.7691 0.8106 0.0937 0.8394 

F-test  0.0206 1.4036 1.4009 1.1040 1.0037 3.2528** 4.0385** 

การศึกษา         

ต่ำกว่าปริญญาตรี 141 0.7377 0.8063 0.7307 0.7227 0.7656 0.2122 0.7634 
ปริญญาตร ี 241 0.7734 0.8318 0.7660 0.7660 0.8003 0.1477 0.7937 
ปริญญาโท ขึ้นไป 48 0.6694 0.7687 0.7108 0.7053 0.7369 0.1431 0.7837 

F-test  6.0027*** 3.6185** 2.9849* 3.1851** 3.7126** 2.7919* 1.3661 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

อาชีพ         
นิสิต/นักศึกษา 54 0.6966 0.7840 0.7432 0.7138 0.7611 0.2219 0.7800 
รับราชการ/พนักงานราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 74 0.7411 0.8222 0.7629 0.7684 0.7841 0.1691 0.7956 
พนักงานบริษัทเอกชน 154 0.7859 0.8323 0.7553 0.7662 0.8048 0.1400 0.7876 
ธุรกิจส่วนตัว 87 0.6991 0.7847 0.7144 0.6831 0.7277 0.2001 0.7399 
อื่นๆ 61 0.7904 0.8430 0.7658 0.7791 0.8168 0.1463 0.8175 

F-test  4.4482*** 2.2876* 1.1325 3.6309*** 3.7718*** 1.3643 2.1075* 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน         

ต่ำกว่า 15,000 บาท 142 0.7243 0.8024 0.7520 0.7251 0.7711 0.1865 0.7827 
15,000 – 25,000 บาท 208 0.7763 0.8224 0.7443 0.7584 0.7895 0.1760 0.7820 
25,000 - 30,000 บาท ขึ้นไป 80 0.7276 0.8257 0.7520 0.7456 0.7809 0.1162 0.7841 

F-test  3.4143** 0.9915 0.4491 1.1576 0.3243 1.3396 0.0098 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์        
เพื่อดื่มสังสรรค์อยู่ท่ีบ้าน 135 0.7412 0.8116 0.7379 0.7367 0.7545 0.1963 0.7815 
เพื่อดื่มสังสรรค์ ท่ีร้านอาหาร/ร้านเหล้า 142 0.7975 0.8414 0.7729 0.7879 0.8209 0.1946 0.7949 
เพื่อเข้าไปเท่ียวในสถานบันเทิง ผับ/บาร์ 50 0.6839 0.7972 0.7520 0.7395 0.7838 0.1571 0.7577 
ด่ืมเพื่อบำรุงสุขภาพร่างกาย/เพื่อผ่อน
คลาย 

103 0.7284 0.7976 0.7263 0.6994 0.7629 0.1011 0.7793 

F-test  5.1724*** 1.9487 1.6004 4.1526*** 4.0860*** 3.1351** 0.5981 

บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืม        

ตนเอง 157 0.7391 0.8035 0.7432 0.7338 0.7507 0.2130 0.7677 
ครอบครัว 49 0.7412 0.8409 0.7649 0.7794 0.7906 0.0463 0.8135 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 184 0.7487 0.8142 0.7391 0.7283 0.7873 0.1728 0.7785 
ร้านขายเครื่องด่ืม/พนักงานขาย/PG 40 0.8102 0.8470 0.7904 0.8238 0.8681 0.1224 0.8220 

F-test  1.4142 1.2374 1.1007 3.2004** 5.3367*** 5.3225*** 1.6413 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 
เลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
จากช่องทางใดมากที่สุด        
ร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn/Family Mart 123 0.7468 0.8193 0.7559 0.7452 0.7749 0.2250 0.7856 
ร้านขายของชำ 148 0.7286 0.7944 0.7197 0.7080 0.7521 0.1637 0.7652 
ร้านอาหาร/ร้านเหล้า/สถานบันเทิง 159 0.7726 0.8347 0.7690 0.7793 0.8149 0.1288 0.7964 

F-test  1.7312 3.8111** 2.7211** 6.9023*** 4.8744*** 3.7565** 0.9209 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์          

ซื้อประจำทุกวัน 56 0.8097 0.8317 0.7644 0.7705 0.8265 0.2560 0.8282 
ซื้อสัปดาห์ละครั้ง 136 0.7693 0.8363 0.7507 0.7652 0.7989 0.1370 0.8198 
ซื้อ 2 - 3 ครั้งต่อเดือน 131 0.7368 0.8113 0.7625 0.7491 0.7726 0.1723 0.7759 
ซื้อ เดือนละครั้ง 107 0.7107 0.7894 0.7195 0.7009 0.7480 0.1575 0.7196 

F-test  3.7623** 1.9670 1.3830 2.5523* 3.2627** 2.6724** 8.6218*** 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  
 

เร่ือง จำนวน คาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ ์ พึงพอใจ ร้องเรียน ภักดี 

มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมคร้ังละเท่าใด        
น้อยกว่า 500 บาท 211 0.7555 0.8194 0.7404 0.7422 0.7775 0.1504 0.7720 
501 - 1,000 บาท 171 0.7445 0.8171 0.7639 0.7468 0.7908 0.1682 0.7933 
1,000 - 1,500 บาท ขึ้นไป 48 0.7460 0.8009 0.7273 0.7511 0.7691 0.2481 0.7915 

F-test  0.1058 0.7192 0.8484 0.0329 0.3086 1.7300 0.8309 

ระยะเวลาในการด่ืมของท่าน         

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 40 0.6714 0.7945 0.7046 0.6605 0.7164 0.2720 0.7249 
1 - 2 ช่ัวโมง 129 0.7431 0.8184 0.7566 0.7448 0.7880 0.1092 0.8013 
2 - 3 ช่ัวโมง 147 0.7343 0.8075 0.7359 0.7377 0.7659 0.1642 0.7663 
3 ช่ัวโมง ขึ้นไป 114 0.8059 0.8334 0.7702 0.7844 0.8184 0.2042 0.8028 

F-test  5.6147*** 0.8459 1.7257 4.0099*** 4.2251*** 4.8358*** 2.9767** 
หมายเหตุ  * มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.1  ** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  *** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 
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 จากตารางที่ 4.2 สามารถอธิบายผลของการทดสอบจำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ โดย
การว ิเคราะห์ทดสอบ 2 ตัวแปร (Bivariate Analysis) ตามกรอบแนวคิด American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) มีผลดังนี้ 
 บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีต่างกันส่งผลต่อปัจจัยความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ 
ความพึงพอใจ การแนะนำ และความภักดี อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ไม่ส่งผลต่อโอกาสกลับมา
ซื้อซ้ำของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 
 เพศ ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นเพศชาย ด้วยเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้าน 
ความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะนำ และความภักดี อย่างไม่มีนัยสำคัญ
ทางสถิติ จากพฤติกรรมท่ีชื่นชอบการดื่มสิ่งมึนเมา ปาร์ตี ้ สังสรรค์ หรือดื่มเพื่อบำรุงและผ่อนคลาย
ร่างกาย ซึ่งการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ เป็นที่นิยมมากในเพศชาย จึงส่งผลต่อปัจจัย
คุณภาพ และภักดีต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และ บริษัทเอส สูง
กว่า อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ไม่ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  
 อายุ ในส่วนของอายุผู้ตอบแบบสอบถามจะอยู่ในช่วงอายุ 20 – 30 ปี เป็นส่วนใหญ่ ส่งผลต่อ
ปัจจัยด้านการแนะนำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดี อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 และส่งผลผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ และ
ความพึงพอใจ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ ่นและ วัย
ทำงานนิยมดื่มเบียร์มากที่สุด ให้ความสนใจกับการดื่มเครื่องดื่มมึนเมา ชอบการสังสรรค์ ท่องเที่ยวตาม
สถานบันเทิง ซึ่งช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน ได้ให้ความสำคัญต่อปัจจัยด้านการแนะนำ และความภักดี ในการ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า 
ไม่ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 สถานภาพการสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อปัจจัยด้านการแนะนำ และความภักดี 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเป็นโสด 
เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวัยรุ่นที่กำลังศึกษา และวัยทำงานนิยมดื่มเบียร์มากท่ีสุด ยังนิยมการด่ืม
สังสรรค์ ปาร์ต้ี และชอบเท่ียวสถานบันเทิง ซึ่งสถานภาพท่ีแตกต่างกันกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นโสด 
มีการแนะนำ มากท่ีสุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า 
ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 ระดับการศึกษา ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่งผล
ต่อปัจจัยด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และส่งผล
ต่อคุณค่า และการแนะนำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบปริญญา
ตรี หรือกำลังศึกษาปริญญาตรี อยู่ระหว่างกำลังศึกษา หรือทำงาน จัดว่าเป็นกลุ่มนิยมด่ืมเบียร์มากท่ีสุด 
ให้ความสนใจกับการชอบดื่มเครื่องดื่มมึนเมา ชอบการสังสรรค์ ท่องเที่ยวตามสถานบันเทิง ซึ่งส่งผลต่อ
คุณภาพมากที่สุด ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการแนะนำมากที่สุด และผู้ที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาโท ขึ้นไป ให้ความสำคัญต่อความคาดหวังค่อนข้างน้อย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ
ส่งผลปัจจัยด้านความภักดีในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัท 
เอส อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
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 อาชีพ ส่งผลผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 และส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพ และความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.1 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว เนื่องจาก
พื้นที่การจัดเก็บข้อมูล ใกล้กับสถานประกอบการธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้า และสถาน
บันเทิง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จึงเป็นพนักงานบริษัท ซึ่งชี้ให้เห็นว่า พนักงานบริษัทเอกชน ให้
ความสำคัญต่อคุณภาพ มากท่ีสุด อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณค่า และ
การแนะนำ อย่างไม่มัยสำคัญทางสถิติ ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที 
และบริษัทเอส พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 รายได้เฉล่ียของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ส่วนมากมีรายได้อยู่ระหว่าง 15 ,000 – 25,000 บาท เป็นส่วนใหญ่รองลงมาคือ ต่ำกว่า 
15,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะนำ และความภักดีเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ พบว่า ส่งผลต่อ
โอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 การทดสอบจำแนกตามพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เป็นการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบแบบสอง
ตัวแปร (Bivariate Analysis) ตามกรอบแนวคิดแบบจำลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI) ได้ผลดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ในการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง ภาพลักษณ์ และ
ความพึงพอใจ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 และส่งผลต่อปัจจัยด้านการแนะนำ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อ เพื่อดื่มสังสรรค์ ตามร้านอาหาร/ร้านเหล้า 
ท้ังนี้อาจมีผลจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียค่อนข้างสูง หรือชอบความสะดวกสบาย จึง
เลือกซื้อดื่ม ตามร้านอาหาร/ร้านเหล้า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อปัจจัยด้าน
คุณภาพ คุณค่า และความภักดี อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  ในการเลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื ่องดื่ม ส่งผลต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และส่งผลต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ และการแนะนำ อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนใหญ่เป็น เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด จัดว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ี
มักมีความสัมพันธ์ความใกล้ชิดและพบเจอกันบ่อยที่สุด เกิดการชักชวน หรือแนะนำกันและกัน และผู้ท่ี
เลือกซื้อเพราะ ร้านขายเครื่องด่ืม/พนักงานขาย/PG ช้ีให้เห็นว่า ได้ให้ความสำคัญสูงท่ีสุดในทุก ๆ ปัจจัย  
ประกอบด้วยความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดี อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และ 
บริษัทเอส 
 ช่องทางการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณภาพ คุณค่า และการแนะนำ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่งผลต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนใหญ่เลือกซื้อมากที่สุด คือ ร้านอาหาร/ร้านเหล้า และสถานบันเทิง
ต่างๆ เนื่องจากพื้นท่ีท่ีได้จัดเก็บแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ ใกล้เคียงกับร้านอาหาร/ร้านเหล้า/สถานบันเทิง 
เป็นพื้นที่ที ่สามารถสังเกตได้ง่ายที่สุด ในการสุ่มหากลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จริง 
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ชี้ให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสำคัญปัจจัยความคาดหวัง และความภักดี อย่างไม่มีนัยสำคัญทาง
สถิติ และผู้ที่เลือกซื้อเครื่องดื่มที่ร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn/Family Mart มีผลในด้านการแนะนำมาก
ที่สุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และ
บริษัทเอส พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 ความถ่ีในการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาหวัง ความพึงพอใจ และการ
แนะนำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่งผลต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.1 และส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเลือกซื้อสัปดาห์ละครั้ง หรือ 1 ครั้ง ต่อสัปดาห์ อาจเพราะส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และกำลังอยู่ในระหว่างการศึกษา มีวันหยุด และเวลาทำงานท่ีไม่แน่นอน อาจส่งผลต่อการ
จับจ่ายใช้สอย หรือเลือกที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เฉพาะวันหยุด หรือ อาจจะเป็น วันศุกร์ วันเสาร์ 
และวันอาทิตย์ และกลุ่มตัวอย่างที่เลือกซื้อประจำทุกวัน ได้ให้ความสำคัญต่อความพึงพอใจสูงที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ชี้ให้เห็นว่าความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มท่ี
ต่างกัน ส่งผลต่อความภักดีในการเลือกซื้อแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส พบว่า 
ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
 ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื ่องดื่ม ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง คุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ 
ความพึงพอใจ การแนะนำ และความภักดี อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 
น้อยกว่า 500 บาท ต่อครั้ง เนื่องจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีราคาขายต่อหน่วยไม่แพงมาก 
และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาจจะซื้อคนเดียว หรือมากับเพื่อน และเพื่อนร่วมงาน ทำให้มีค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อเครื่องดื่มในแต่ละครั้งไม่สูงเกินไป และมีผลในการร้องเรียนน้อยที่สุด และกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่าย 
501 – 1,000 บาท ได้ให้ความสำคัญต่อคุณค่า และความภักดีมากสุด แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ในการ
เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส พบว่า ไม่ส่งผลต่อโอกาส
กลับมาซื้อซ้ำ 
 และระยะเวลาในการด่ืม ส่งผลต่อปัจจัยด้านความคาดหวัง ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และการ
แนะนำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และส่งผลต่อปัจจัยด้านความภักดี อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลา 2 – 3 ช่ัวโมง ในการดื่ม อาจมีผลมากจากส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่าง
เลือกดื่ม ที่ร้านอาหาร/ร้านเหล้า/สถานบันเทิง และรองมาคือเลือกดื่มอยู่ที่บ้าน ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง
สามารถยืดระยะเวลาในการดื่มในแต่ละครั้งได้ และผู้ที่ใช้เวลาในการดื่มน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีผลในด้าน
การแนะนำมากที่สุด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในการเลือกซื้อแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที 
และบริษัท เอส พบว่า ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ 
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ตารางที่ 4.3 ผลการประมาณค่าแบบจำลองสมการถดถอย ด้วยวิธีการประมาณค่า OLS (ACSI) 
 
Model PQ PV IM CSI CV CL Y 

CE (x1) 0.3152*** 0.1983***  0.0772**    
PQ (x2)  0.5312***  0.1538***    
PV (x3)    0.2520***    
IM (x4) 0.3167***   0.3701***   1.1151*** 
CSI (x5)     -0.1014 0.6037*** 0.6494 
CV (x6)      -0.0233 0.6569*** 
CL (x7)   0.6327***    3.3959*** 

Constant 0.3440*** 0.1659*** 0.2498*** 0.1341*** 0.2476*** 0.3145***  

N 430 430 430 430 430 430 430 
Rss 5.3687 7.9987 11.9807 4.5981 31.1637 8.1764  
ll 332.2440 246.5258 159.6620 365.5575 -45.8697 241.8005 -566.6531 
F-test 217.9*** 148.2*** 183.8*** 186.7*** 1.8 122.1***  
Chi-square Test      208.4*** 
R2 0.5051 0.4097 0.3004 0.6374 0.0042 0.3637  
R2_a 0.5028 0.4069 0.2988 0.6339 0.0018 0.3608  
Pseudo R2      0.1553 

หมายเหตุ  CE = ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ, PQ = คุณภาพของสินค้าและบริการ,PV = คุณค่าของสินค้าและบรกิาร,  
IM = ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ, CSI = ความพึงพอใจของลูกค้า, CV = การแนะนำของลูกคา้,  
CL = ความภักดีของลูกค้า RV = โอกาสใช้ซ้ำ   
* มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.1, ** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากการพิจารณาค่า R2 หรือค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระว่ามีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยค่า R2 ท่ีมีค่ามากจะส่งผลถึงการประมาณค่าการตัดสินใจ 
ท่ีมีความแม่นยำสูงขึ้น จากตารางท่ี 4.3 สามารถสรุปผลค่า R2  หรือค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ได้ดังนี้
 ความคาดหวังของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม และภาพลักษณ์ของสินค้า สามรถอธิบายถึงคุณภาพ
ของสินค้าได้ ร้อยละ 50.51 (R2 = 0.5051) 

 ความคาดหวังของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่ม และคุณภาพของสินค้า สามารถอธิบายถึงคุณค่า 
หรือความคุ้มค่าของสินค้าได้ ร้อยละ 40.97 (R2 = 0.4097) 
 ความภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่ม สามารถอธิบายถึงภาพลักษณ์ของสินค้าได้ ร้อยละ 
30.04 (R2 = 0.3004) 
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 ความคาดหวังของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม คุณภาพของสินค้า คุณค่าหรือความคุ้มค่าของสินค้า 
และภาพลักษณ์ของสินค้า สามารถอธิบายถึงความพึงพอใจต่อสินค้าได้ ร้อยละ 63.74 (R2 = 0.6374) 
 ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม สามารถอธิบายถึงการ้องเรียนได้ ร้อยละ 0.42 (R2 

= 0.0042) 
 ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม และการร้องเรียนของลูกค้า สามารถอธิบายถึงความ
ภักดีของลูกค้าได้ ร้อยละ 36.37 (R2 = 0.3637) 
 
4.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของแบบจำลองสมการถดถอยเชิง
เส้นตรงด้วยตามกรอบแนวคิด American Customer Satisfaction Index (ACSI) สามารถแสดงค่า
ความสัมพันธ์ของสมมติฐานได้ดังภาพท่ี 4.1 

 

 
หมายเหตุ  * มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.1   ** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05   *** มีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 
 
ภาพที่ 4.1  กรอบแนวคิดแบบจำลองโครงสร้างปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
      ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน  
 จากภาพ ผลการวิเคราะห์แบบจำลองความสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ บริษัทที และบริษัทเอส จึงสรุปได้ว่าการวิเคราะห์มีความสัมพันธ์ท่ีสมเหตุผล
ตามกรอบแนวคิดความพึงพอใจ (American Customer Satisfaction Index : ACSI) พบว่า มีการ
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ยอมรับสมมติฐาน จำนวน 7 สมมติฐาน ได้แก่ สมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 6 และ 7 สามารถสรุปผลการ
วิเคราะห์ และแปรผลข้อมูลตามสมมติฐาน ดังนี้ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 : ความคาดหวังของลูกค้า และภาพลักษณ์ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในเขตภาคใต้ตอนบน มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพของสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า มีค่า
เท่ากับ 0.3152 มีผลเป็นบวกในทางสถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ มีค่าเท่ากับ 
0.3167 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 สมมติฐานที่ 2 : ความคาดหวัง และมุมมองคุณภาพ ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อมุมมองคุณค่าของสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า มีค่า
เท่ากับ 0.1983 มีผลเป็นบวกในทางสถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ของคุณภาพ มีค่าเท่ากับ 
0.5312 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 สมมติฐานที่ 3 : ความภักดีของลูกค้า ท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของสินค้า 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่าง ความภักดีของลูกค้า ท่ีเลือกซื้อ
เครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบนมีค่าเท่ากับ 
0.6327 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานที่ 4 : ความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และภาพลักษณ์ของลูกค้าท่ีเลือก
ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 0.0772 มีผลเป็นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิต ิ ค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ ระหว่างมุมมองคุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 0.1538 มีผลเป็น
บวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง มุมมองคุณค่าของลูกค้า กับความ
พึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 0.2520 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 สมมติฐานที่ 5 :  ความพึงพอใจ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการแนะนำ 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ
การแนะนำ มีค่าเท่ากับ – 0.1014 มีผลเป็นลบ และไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในพื้นท่ีจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เนื่องจากลูกค้ามี
ความพึงพอใจมาก มีการแนะนำน้อย หรือเรียกร้องความต้องการเพิ่มเติมน้อยจึงไม่ส่งผลกระทบใดๆ ต่อ
บริษัท และร้านขายเครื่องด่ืม จึงแสดงให้เห็นว่า ทางบริษัท หรือร้านจำหน่ายเครื่องด่ืม ได้มีการตอบรับ
ความต้องการของลูกค้าได้ทันที หรือไม่ทำให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ 
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 สมมติฐานที่ 6 : ความพึงพอใจของลูกค้า และการแนะนำ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี 
ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้
ตอนบน 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ
ความภักดี มีค่าเท่ากับ 0.6037 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
การแนะนำส่งผลต่อความภักดี มีค่าเท่ากับ – 0.0233 มีผลเป็นลบ และไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ อาจ
เนื่องจากทางบริษัท ร้านขายเครื่องด่ืม ได้มีการดำเนินการ หรือมีการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้ดีอยู่แล้ว ในการที่ลูกค้าแนะนำ หรือหากลูกค้าเรียกร้องความต้องการ แนะนำมากๆ และไม่เป็นไป
ตามท่ีลูกค้าต้องการ แสดงให้เห็นว่า สิ่งที่บริษัท หรือร้านจำหน่ายเครื่องดื่มดำเนินการอยู่นั้น ควรมีการ
ปรับปรุง และพัฒนาให้ดีขึ้นไปอีก จึงส่งผลต่อมุมมองความภักดีต่อสินค้าของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 7 : ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ การแนะนำ และความภักดีที ่ลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ  
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่าง ภาพลักษณ์ของสินค้าส่งผลต่อ
การกลับมาซื้อซ้ำ มีค่าเท่ากับ 1.1151 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ 
ระหว่างความพึงพอใจส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ มีค่าเท่ากับ 0.6037 มีผลเป็นบวกและมีนัยสำคัญทาง
สถิติ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ ระหว่างความภักดีของลูกค้าส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ มีค่า
เท่ากับ 3.3959 มีผลเป็นบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติ ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการศึกษาในครั้งนี้ได้ข้อสรุปจากการเปรียบเทียบค่าดัชนีของผู้ตอบแบบสอบถาม จากปัจจัย
ต่างๆ ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
รวมถึงการให้คะแนนของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาจจะมีคะแนนที่สูงหรือต่ำ และสามารถกำจัดปัญหา
ความคลาดเคล่ือนเหล่านี้ได้จาการสร้างดัชนีเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ ด้วยการตอบแบบสอบถาม 
โดยมาตรวัด 5 ระดับ ตามแบบ Likert Scale ตามองค์ประกอบ 7 องค์ประกอบ ของตัวแปรปัจจัยต่างๆ 
ดังนั ้น เรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีของลูกค้าที ่ เลือกซื้ อเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ใน
องค์ประกอบท (1) ความคาดหวัง 2) มุมมองคุณภาพ 3) มุมมองคุณค่า 4) มุมมองภาพลักษณ์ 5) มุมมอง
ความพึงพอใจ 6) การแนะนำ และ 7) ความภักดี  
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ภาพที่ 4.2 แผนภาพเรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
     ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 

 
ภาพที่ 4.3 แผนภาพเรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีความพึงพอใจของช่องทางท่ีลูกค้าเลือกซื้อเครื่องด่ืม
     แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 
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 4.3.1 ผลการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภท
เบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 
 จากภาพที่ 4.2 ผลการศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ จำแนกตามบริษัทที่ลูกค้าเลือก 
แสดงให้เห็นว่าผลการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภท
เบียร์ ของ บริษัท ที และบริษัท เอส ในเขตภาคใต้ตอนบน พบว่า บริษัทที และบริษัทเอส ลูกค้ามีระดับ
ความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความพึงพอใจต่อสินค้าไม่แตกต่างกัน 
และไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  
 จากภาพที่ 4.3 การเปรียบเทียบช่องทางการเลือกซื้อ จากร้านสะดวกซื้อ 7-ELEVEn/ Family 
Mart, ร้านของชำ และร้านอาหาร /ร้านเหล้า /สถานบันเทิง พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เลือกซื้อจาก ร้านเหล้า 
/ร้านอาหาร /สถานบันเทิงมากที่สุด ความพึงพอใจช่องทางเลือกซื้อที่แตกต่างกัน ประกอบด้วยปัจจัย
ด้านคุณภาพ คุณค่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และการแนะนำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 4.3.2 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ ของบริษัทที และบริษัทเอส 
 จากภาพที่ 4.1 สรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความคาดหวัง ด้านคุณภาพ ด้านคุณค่า และภาพลักษณ์ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ซึ่งมีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจัยด้าน
คุณค่า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 4.3.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อซ้ำ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ
บริษัทที และบริษัทเอส  
 จากภาพที่ 4.1 สรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ ด้านการแนะนำ และความภกัดี ซึ่งมีปัจจัยด้านความภักดี ส่งผลมากท่ีสุด รองมาคือการ
แนะนำ ต่อการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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บทท่ี  5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน มีขึ้นเพื่อศึกษา (1) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อ
ของเครื่องด่ืม (2) เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการเลือกซื้อเครื่องด่ืม และ (3) เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อซ้ำ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ กรณีศึกษา บริษัทที 
และ บริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน โดยใช้แบบจำลอง (American Customer Satisfaction : ACSI) 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ใน
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จากจำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 430 คน สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน เป็นส่วนใหญ่ และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
ท่ี 15,000 – 25,000 บาท 
 ข้อมูลด้านพฤติกรรมในการเลือกซื ้อเคร ื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร ์ ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ สามารถสรุปได้ว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อเพื่อดื ่มสังสรรค์ท่ี
ร้านอาหาร/ร้านเหล้า บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือกซื้อ คือ เพื่อน และเพื่อนร่ วมงาน 
ช่องทางในการเลือกซื้อ ส่วนใหญ่เลือกซื้อที่ร้านอาหาร/ร้านเหล้า/สถานบันเทิง ความถี่ในการเลือกซื้อ 
ซื้อสัปดาห์ละครั้ง เป็นส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ น้อยกว่า 500 บาท และใช้เวลาในการดื่ม 2 – 3 
ช่ัวโมง ในแต่ละครั้ง 
 5.1.2 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ ในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์  
 ผลการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มบริษัทที มีระดับความพึงพอใจ ในการเลือกซื้อ
เครื่องด่ืมสูงสุด รองลงมา คือลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมบริษัทเอส โดยผลการศึกษาท่ีทำให้ทราบถึงระดับ
ความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ นั้นมาจากปัจจัยที่ส่งผล 
ดังนี้ 
 ความคาดหวังของลูกค้าในการเลือกซื ้อเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.3152 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และภาพลักษณ์ของสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อมุมมองคุณภาพ 
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(2) 
 

ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.3167 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1 
 มุมมองด้านความคาดหวังของลูกค้า ที ่เลือกซื ้อ เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อมุมมองด้านคุณค่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.1983*** อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ และมุมมองคุณภาพของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อมุมมองด้านคุณค่าของ
ลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.5312*** 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 2 
 ความภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ภาพลักษณ์ของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์  มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.6327*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3 
 ความคาดหวังของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.0772** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มุมมอง
คุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ 
เท่ากับ 0.1538*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ มุมมองคุณค่าของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.2520*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และภาพลักษณ์
ของสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภท
เบียร์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.3701*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ี 4 
 ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อการแนะนำของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ 
เท่ากับ – 0.1014 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 5 เนื่องจากการแนะนำเป็นมุมมอง
เชิงบอก แต่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจึงไม่มีความสำคัญในประเด็นนี้ เนื่องจากลูกค้ามีการเรียกร้อง หรือ
แนะนำเพิ่มเติมกับบริษัท และร้านค้าน้อย จึงไม่ส่งผลกระทบใด ๆ แต่ดังนั้นทางบริษัท และร้านจำหน่าย
เครื่องดื่ม ต้องรักษาความพึงพอใจของลูกค้าให้ดีอีกต่อๆ ไป และหมั่นปรับปรุง พัฒนาอยู่เสมอ เพื่อให้
ลูกค้าพึงพอใจ บริษัท ร้านจำหน่ายเครื่องด่ืมอีกต่อๆ ไปในอนาคต 
 ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ต่อความภักดี มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.6037*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 6 ส่วนการแนะนำของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อความภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ –0.0233 อย่างไม่มีนัยสำคัญ
ทางสถิติ จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 6 เนื่องจากลูกค้ามีการแนะนำท่ีน้อย ลูกค้าอาจได้รับส่ิงท่ีต้องการ 
หรือพึงพอใจอยู่แล้ว แสดงให้เห็นว่าการแนะนำส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี แต่เมื่อมีการแนะนำน้อยจึงไม่
ส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า และไม่มีนัยสำคัญทางสถิติจึงไม่มีความสำคัญในประเด็นนี้ 
 ภาพลักษณ์ของสินค้า ท่ีลูกค้าเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์  มีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 1.1151*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ 0.6494 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  
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 ความภักดีของลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อโอกาสกลับมาซื ้อซ้ำ มีค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ เท่ากับ 3.3959*** อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และการแนะนำของลูกค้ามีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ เท่ากับ  0.6569*** อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติ และเป็นไปตามสมมติฐานท่ี 7  
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่อง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน ในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสำรวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จากลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ จำนวน 430 คน เพื่อตอบ
แบบสอบถาม และวิเคราะห์ผลข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรทวินาม การวิเคราะห์แบบจำลองสมการ
ถดถอย และการวิเคราะห์แบบจำลองโพรบิท แบบเรียงลำดับ  โดยใช้ทฤษฎีแบบจำลองความพึงพอใจ 
(American Customer Satisfaction Index : ACSI) ผลการวิจัยพบว่ามีปัจจัยท่ีควรนำมาพิจารณา ดังนี้ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
ในเขตภาคใต้ตอนบน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20 – 30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มี
พฤติกรรมเลือกซื้อเพื่อดื่มสังสรรค์ที่ร้านอาหาร/ร้านเหล้า บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในการเลือก
ซื้อ คือ เพื่อน และเพื่อนร่วมงาน ช่องทางในการเลือกซื้อ ส่วนใหญ่เลือกซื้อที่ร้านอาหาร /ร้านเหล้า /
สถานบันเทิง ความถ่ีในการเลือกซื้อ ซื้อสัปดาห์ละครั้ง เป็นส่วนใหญ่ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ น้อยกว่า 500 
บาท และใช้เวลาในการด่ืม 2–3 ช่ัวโมง ในแต่ละครั้ง มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศรัณย์  ปุราภา 
และ สุพาดา  สิริกุตตา, 2556, หน้า 87 - 88) เรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ไม่ว่าเพศชาย หรือเพศหญิง กลุ่มอายุเท่าไหร่ ระดับการศึกษาใด 
มีอาชีพอะไร และรายได้เฉล่ียต่อเดือนเท่าไหร่ ต่างมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ใน
อนาคต มีการแนะนำผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ และมีการซื้อย่างต่อเนื่อง เพราะผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จัก 
และเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภคทุกระดับช้ัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (วรพจน์  เกรียงไกรวณิช, 2550) 
เรื่อง ปัจจัยการบริหารจัดการ และปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ ของผู้บริโภค
ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีปัจจัยทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเบียร์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ความคาดหวังของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ลูกค้าให้ความคาดหวังต่อ
รสชาติดี อร่อย สะดวกหรือไม่ในการเลือกซื้อ และราคาของสินค้าแพงมากน้อยแค่ไหน พบว่า ลูกค้าให้
ความสำคัญกับมุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า และความพึงพอใจ มีผลต่อความคาดหวังของลูกค้าท่ีเลือก
ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน  มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (เสริมสุข  เอื้อรันพงศ์, 2559, หน้า 39 - 40) เรื่อง เปรียบเทียบความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อในเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์เพรส และ มินิ บิ๊กซี สาขาในเขตจังหวัดนครปฐม 
พบว่าความคาดหวังมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับด้านคุณภาพด้านคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการได้รับและ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์กับข้อแนะนำ และความภักดีของลูกค้า ผลดังกล่าวสามารถ
ตีความได้ว่าลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะให้ข้อแนะนำ ต่อธุรกิจเพื่ อใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาและ
ปรับปรุงการบริการ 
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 คุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ที่ลูกค้าให้ความสำคัญกับสินค้ามีคุณภาพที่ดี
ปลอดภัย คุณภาพโดดเด่น และสินค้ามีความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับมุมมองด้านคุณค่า 
ในการท่ีจะเลือกซื้อเครื่องด่ืม ประเภทเบียร์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธิดา  ลีลาวรกุล, 2557, 
หน้า 81 - 82) เรื่อง ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการ
สื ่อสารการตลาดที ่ส ่งผลต่อความภักดี ในการใช้บร ิการห้างสรรพสินค้า ของผู ้บร ิโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสำคัญต่อการรับรู ้คุณภาพสินค้า ที ่จะส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า โดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า การ
ประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับราคาของสินค้า รองลงมาคือ การเลือกซื้อมี
การผลิตโดยช่างฝีมือ สินค้าท่ีเลือกมีความคงทน และสินค้าท่ีเลือกมีความน่าเช่ือถือ มีความสอดคล้องกับ
งานของ (Ligas  Chaudhuri, 2012, pp 249 - 258) เรื่อง บทบาทและประสบการณ์ของผู้บริโภค และ
ประเภทร้านค้าบนความสัมพันธ์ ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้า และความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคา
สูงขึ้น ผลการวิจัย พบว่า หากเศรษฐกิจดี ผู้บริโภคก็มีกำลังในการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพในราคาสูง และ
หากคุณภาพสินค้าในร้านมีคุณภาพก็มีอิทธิพลทำให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินในราคาท่ีแพงขึ้น 
 คุณค่าท่ีได้รับของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ การมีกิจกรรมให้ลูกค้าร่วม การแจกของ
แถม และโปรโมช่ันลดราคา ทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับการท่ีจะได้เป็นผู้รับคุณค่า ความคุ้มค่าจากร้านค้า 
จากบริษัท และจากพนักงานขาย ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (รุ่งฉวี  ทับคง, 2559, หน้า 70) 
เรื่อง มุมมองคุณค่ากับความภักดีของการใช้บริการร้านอาหาร กรณีศึกษาเปรียบเทียบ ร้าน Dean & 
Deluca กับร้าน Alpaka ผลการวิจัย พบว่า มุมมองคุณค่า (รสชาติอาหารคุ้มค่ากับเงิน) ของการ
ให้บริการของร้านต่อผู้มาใช้บริการ ส่งผลต่อเนื่องไปยังความพึงพอใจโดยรวมที่ผู้มาใช้บริการได้รับ มี
ความพึงพอใจต่อบริการ และคุณค่าของร้านอาหารก็จะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อการใช้บริการ
ร้านอาหาร ซึ่งจะผลทำให้ความภักดีต่อการให้บริการร้านอาหารต่อผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น แต่หากไม่ได้รับ
ความพึงพอใจก็จะส่งผลให้ความภักดีท่ีมีต่อการให้บริการร้านอาหารนั้นลดลงได้เช่นกัน 
 ภาพลักษณ์ ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ การโฆษณาส่ือให้ลูกค้ารับรู้ 
ให้ลูกค้าสามรถเข้าถึงตัวสินค้าได้ง่าย และมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า พบว่า ลูกค้าให้
ความสำคัญกับมุมมองคุณภาพ และความพึงพอใจ มีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ ของลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ และโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ ของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(เบญจมาศ  ทัพซา, 2561, หน้า 35) อิทธิพลการรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความพึง
พอใจของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ำ ของผลิตภัณฑ์ชุดช้ันในสตรีวาโก้ พบว่า ผลการสำรวจความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวแทนผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่เคยซื้อสินค้าชุดชั้นในสตรีวาโก้ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด และผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ้ำ ของผลิตภัณฑ์ชุดชั้นในสตรีวาโก้ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  ภาพลักษณ์
ตราสินค้า คือรูปซึ่งถูกกำหนดขึ้นให้เกิดขึ้นให้มีผลต่อผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง และลูกค้ารับรู้
ได้ด้วยการซื้อสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะส่งผลให้การดำเนินธุรกิจของบริษัทประสบความสำเร็จ 
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ทำให้ผู ้บริโภคเกิดการบอกต่อถึงความคุ ้มค่าของสินค้า ส่งผลให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อซ้ำ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Keller, 1993, pp 1 - 22) อ้างถึงในงานของ (คุ้มฟ้า  อู่วิเชียร, 2558, หน้า 
12) อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำของลูกค้าบริษัท ซาบิน่า จำกัด 
(มหาชน) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ รูปซึ่งถูกกำหนดให้เกิดขึ้นในความทรงจำของผู้บริโภค
หลังจากการซื้อสินค้า เมื่อเกิดความต้องการท่ีจะซื้อสินค้านั้น ๆ อีกครั้ง ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะสะท้อน
ความทรงจำผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานของ (Grewal, Krishnan & Bon, 1998, pp 331 - 352) 
อ้างในงานของ ศรัณยู คงสวัสดิ์เกียรติ, 2559, หน้า 25) ที่กล่าวว่า เมื่อสินค้ามีภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี
โดดเด่นนั้นทำให้ลูกค้านึกถึงคุณภาพของสินค้ามากขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะถูกจำกัดในเรื่องของเวลาและ
ความรู้ของผลิตภัณฑ์เมื่อถึงเวลาที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อในสถานการณ์ที่มีสินค้ าทดแทนกันได้เป็น
ตัวเลือกหลายสินค้า ดังนั้นภพลักษณ์ตราสินค้า จึงเป็นปัจจัยภายนอกของสินค้าที่ถูกใช้เพื่อโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของบริษัทแทนท่ีจะซื้อสินค้าของคู่แข่ง 
 ความภักดีของของลูกค้าที่เลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ การที่จะบอกสิ่งดี ๆ ท่ี
ได้รับจากสินค้า ให้คนรู้จักรับรู้ และการท่ีจะยังเลือกกลับมาซื้ออีกหรือไม่ต่อไปในอนาคต พบว่า ลูกค้าให้
ความสำคัญกับภาพลักษณ์ และโอกาสกลับมาซื้อซ้ำ มีผลในทางบวกกับความภักดีของลูกค้าที่เลือกซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ของ บริษัทที และบริษัทเอส ในเขตภาคใต้ตอนบน จากข้อมูลด้าน
พฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยช่วงอายุของลูกค้า และยังชื่นชอบการดื่มเครื่องด่ืม
มึนเมา ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ศรัณย์  ปุราภา และสุพาดา  สิริกุตตา, 2556, หน้า 87 - 
88) เรื่อง คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้าน
ตระหนักรู้ในตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า สามารถทำนาย
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ของผู้บริโภค แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในอนาคต 
และแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์อย่างต่อเนื่อง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านความภักดี
ต่อตราสินค้า ท่ีเป็นเช่นนี้ ผู้บริโภคอาจจะมีความเห็นต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า เกี่ยวกับช่ือเสียงของ
ตราสินค้าเบียร์สิงห์ จดจำสัญลักษณ์ได้เป็นอย่างดี และเมื่อพูดถึงเครื่องด่ืมเบียร์สิงห์ ผู้บริโภคนึกถึงยี่ห้อ
สิงห์เป็นอันดับแรก จึงส่งผลต่อการมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ แนวโน้มการซื่อ
ผลิตภัณฑ์ต่อในอนาคต และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคมีความเห็นต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยคิดว่าเครื่องด่ืมเบียร์สิงห์มีความเหมาะสมกับท่านมากท่ีสุด เป็นเครื่องด่ืมท่ีดีกว่าตราสินค้าอื่น ๆ ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับงานของ (Che-Ha, & Hashim, 2007, p 123 - 133) ได้ศึกษาวัดการตระหนักรู้ตรา
สินค้าของธุรกิจธนาคาร สามารถรู้จักตราสินค้าได้จากการโฆษณา สอดคล้องกับแนวคิดของ (Keller, 
2003) กล่าวว่า การเชื่อมโยงตราสินค้า คือ ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค้า เข้ากับความทรงจำ
พื้นฐานประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการเปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภค และมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดของ (Schiffman, & Kanuk, 2007, p. 220) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึง
พอใจท่ีสม่ำเสมอ จนกระท่ังมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเดิม ผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะสำหรับนำผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
  5.3.1.1 ด้านภาพลักษณ์ จากผลการศึกษาท่ีได้นั้น ส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด ยุค
สมัยปัจจุบัน เครื่องด่ืม ประเภทเบียร์ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง และเลือกซื้อกันอย่างง่ายแพร่หลาย มีราคา
ไม่สูงมากนัก การการโฆษณา ให้ประชาชน ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นข้อความ เพื่อประโยชน์ทางการค้า และ
หมายความถึงการส่ือสารทางการตลาด การส่งเริมการจัดกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ขายสินค้า บริการ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การแสดงสินค้า การ
สนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรม ผู้จัดกิจกรรมหรือผู้จำหน่ายมุ่งเน้นท่ีจะทำยอดขายให้ได้มากๆ  บริษัทควร
มีการปรับปรุง และพัฒนามุมมองด้านภาพลักษณ์ มากที่สุด เพื่อที่จะดึงดูดให้มีผู้ซื้อเครื่องดื่มๆ จำนวน
มาก ซึ่งแฝงเข้ามาจากการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับสินค้า  
  5.3.1.2 ด้านคุณค่า จากผลการศึกษาท่ีได้ ส่งผลต่อความพึงพอใจรองลงมา ผู้ซื้ออาจจะ
ตระหนักถึงคุณค่าในสินค้า คุ้มค่าหรือไม่ มีประโยชน์ ได้รับความคุ้มค่าจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ลูกค้าคิดว่า
เพียงพอ และทำให้เกิดความพึงพอใจ และยังมีการกลับมาซื้อซ้ำอีกต่อไป บริษัท และร้านค้าท่ีจัดจำหน่าย
เครื่องดื่ม ควรพัฒนา ปรับปรุงและใส่ใจในมุมมองด้านคุณค่าที่ลูกค้าควรจะได้รับให้ดี และให้เกิด
ประโยชน์มากขึ้นด้วยเช่นกัน 
  5.3.1.2 ความภักดี จากผลการศึกษาที่ได้ ส่งผลต่อโอกาสการกลับมาซื้อซ้ำ ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ มากท่ีสุด ควรมีการพัฒนา ปรับปรุงท่ีดียิ่งขึ้นไปเพื่อสร้างระดับความ
พึงพอใจของลูกค้าท่ี เนื่องจากความพึงพอใจ ส่งผลต่อความภักดีมากท่ีสุดเพื่อ ทำให้ลูกค้ามีการบอกต่อ
สิ่งดี ๆ ที่ลูกค้าได้รับ จากสินค้า จากบริษัท และจากร้านจำหน่ายเครื่องดื่ม ไปยังคนที่ลูกค้ารู้จักให้มาก
ยิ่งขึ้น และเพื่อทำให้ลูกค้ายังกลับมาเลือกซื้อเครื่องดื่ม จากร้านจำหน่ายเครื่องดื่มอีกต่อ ๆ ไป เพื่อให้มี
การเพิ่มยอดขาย ผลกำไรทางธุรกิจ และการขับเคล่ือนเศรษฐกิจธุรกิจเบียร์ภายในประเทศ 
  5.3.1.3 หน่วยงานที ่ เกี ่ยวข้องกับการควบคุมร้านที ่ม ีการจัดจำหน่ายเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ และการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ควรประสาน และร่วมมือเป็นเครือข่าย เพื่อนำเสนอ
ข้อมูลต่างๆ ในเชิงสนับสนุน และส่ือให้เห็นถึงนโยบายท่ีแอบแฝงมากับการโฆษณา และการสนับสนุนการ
จัดกิจกรรมกีฬา ดนตรี และอื่นๆ ของบริษัทเครื่องด่ืม 
  5.3.1.4 ควรมีการนำเสนองานวิจัยประโยชน์จากเครื่องด่ืม ประเภทเบียร์ ให้แพร่หลาย 
และให้มีมากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภค ประชาชน ได้รับรู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และถูกต้อง เพื่อที่จะได้นำไป
ปรับใช้ หรือควบคุมพฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ให้เป็นประโยชน์ มากกว่าเป็นโทษให้ได้มาก
ท่ีสุด เพื่อเป็นการเสริมสร้างมุมมองด้านคุณภาพ และมุมมองด้านคุณค่าให้ดีมากขึ้นต่อไปในอนาคต 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัย เรื ่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ ในจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ตาบแบบจำลอง (American Customer Satisfaction Index : ACSI) ซึ่งผลการวิจัย
สามารถนำไปศึกษาเพื่อวิจัยในครั้งต่อไปมีประเด็น ดังนี้ 
  5.3.2.1 ควรทำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความคาดหวังของลูกค้า ที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
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  5.3.2.2 ควรศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อมุมมองด้านภาพลักษณ์ ของบริษัทจำหน่ายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ เพื่อกำหนดขอบเขตการสื่อสารทางการตลาดของสินค้า ให้ครอบคลุมตามท่ี
กฎหมายกำหนดไว้ 
  5.3.2.3 ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการร้องเรียน เพื่อการนำข้อมูลนำเสนอต่อ ร้านจัด
จำหน่ายเครื่องดื่ม บริษัท/ตัวแทนจัดจำหน่ายเครื่องดื่ม ไปพัฒนา ปรับปรุง  และติดตามผล เพื่อให้เกิด
ผลลัพธ์ที่ดีต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถาม เรื่อง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ภาพลักษณ์ของสินค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ และการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในเขตภาคใต้ตอนบน กรณีศึกษา บริษัทที และบริษัทเอส 

 
คำช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้สร้างขึ้นเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลความรู้สึก ความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท หรือร้านขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ กับการกลับมาซื้อ
บริการซ้ำ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการทำวิจัยในการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยในส่วนของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
 
 แบบสอบถามแบ่งออกเปน็ 4 ตอน คือ 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของลูกค้าท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
 ตอนท่ี 3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพพอใจของการเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
 ตอนท่ี 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

กรุณาทำเคร่ือง  √  ในช่องคำตอบที่ท่านเลอืกตอบ เคร่ืองหมาย  *  คือ จำเป็นต้องตอบคำถาม

ในข้อคำถามนั้น ๆ 

ตอนท่ี  1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1. คุณมีความชอบผลิตภัณฑ์เบียร์ของบริษัทใด มากที่สุด * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

   บริษัทที    บริษัทเอส 
 2. เพศ ของผู้ตอบแบบสอบถาม * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

   ชาย    หญิง 
 3. อายุ ของผู้ตอบแบบสอบถาม * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

   20 – 30 ปี    31 – 40 ปี    41 – 50 ปี ขึ้นไป 
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 4. สถานภาพสมรส * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

 โสด 
 สมรส 
 อื่น ๆ 

 5. การศึกษา * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

 ต่ำกว่าปริญญาตรี 
 ปริญญาตร ี
 ปริญญาโท และ ปริญญาโท ขึ้นไป 

 6. อาชีพ * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

 นิสิต/นักศึกษา 
 ข้าราชการ/พนักงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 ธุรกิจส่วนตัว 
 อื่น ๆ 

 7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน * 
 ทำเครื่องหมายเพียง 1 ช่อง 

 ต่ำกว่า 15,000 บาท 
 15,000 – 25,000 บาท 
 25,000 – 30,000 บาทขึ้นไป 

 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีเลือกซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  
ประเภทเบียร ์
 8. วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

 เพื่อดื่มสังสรรค์ท่ีบ้าน 
 เพื่อดื่มสังสรรค์ ท่ีร้านอาหาร/ร้านเหล้า 
 เพื่อเข้าไปเท่ียวในสถานบันเทิง 
 ด่ืมเพื่อบำรุงร่างกาย 
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 9. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

 ตนเอง 
 ครอบครัว 
 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
 ร้านขายเครื่องด่ืม/พนักงานขาย/PG 

 
 10. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากช่องทางใดมากที่สุด 

 ร้านสะดวกซื้อ 7 - ELEVEn/ Family Mart 
 ร้านขายของชำ 
 ห้างสรรพสินค้า 
 ร้านอาหาร/ร้านเหล้า/สถานบันเทิง 

  
 11. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของท่าน  

 ซื้อประจำทุกวัน 
 ซื้อสัปดาห์ละครั้ง 
 ซื้อ 2 – 3 ครั้งต่อเดือน 
 ซื้อเดือนละครั้ง 

 
 12. ท่านมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองด่ืมคร้ังละเท่าใด 

 น้อยกว่า 500 บาท 
 501 – 1,000 บาท 
 1,000 – 1,500 บาท 
 มากกว่า 1,500 บาทขึ้นไป 

 
 13. ระยะเวลาในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของท่าน 

 น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
 1 – 2 ช่ัวโมง 
 2 – 3 ช่ัวโมง 
 3 ช่ัวโมงขึ้นไป 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ประเภทเบียร์ 
ของบริษัทท่ีท่านเลือก 

ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เฉยๆ 
ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
1. ท่านคาดหวังต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดับใด 5 4 3 2 1 
1.1 มีรสชาติดี และอร่อย      
1.2 สะดวก หาซื้อง่าย      
1.3 ราคาไม่แพง      
1.4 ทำให้รู้สึกดี      
2. มุมมองด้านคุณภาพของเคร่ืองด่ืมอยู่ในระดับใด 5 4 3 2 1 
2.1 คุณภาพดี ปลอดภัย      
2.2 โดดเด่น มีเกลักษณ์      
2.3 มีความน่าเช่ือถือ      
2.4 เทียบทัดเท่ากับย่อห้ออื่น ๆ      
3. มุมมองด้านคุณค่าที ่ท ่านได้ร ับจากการเลือกซื ้อเครื ่องด่ืม
แอลกอฮอล์ อยู่ในระดับใด 

5 4 3 2 1 

3.1 มีความหลากหลาย      
3.2 มีกิจกรรมท่ีน่าสนใจเข้าร่วม      
3.3 ได้รับของท่ีระลึก      
3.4 มีโปรโมช่ัน ลดราคา      
4. มุมมองต่อภาพลักษณ์ของบริษัทเคร่ืองด่ืม อยู่ในระดับใด 5 4 3 2 1 
4.1 โฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ      
4.2 ฉลาก บรรจุภัณฑ์ท่ีทันสมัย      
4.3 เข้าถึงผู้บริโภคได้ถูกทิศทาง      
4.4  ส่งเสริม และสนับสนุนกิจกรรม      
5. ความพึงพอใจที่ท่านมีต่อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อยู่ในระดับใด 5 4 3 2 1 
5.1 เป็นท่ีรู้จัก และมีช่ือเสียงจดจำง่าย      
5.2 มีความเหมาะสมและคุ้มค่า      
5.3 ได้รับบริการท่ีดีจากผู้ขาย/พนักงาน/PG      
5.4 กล้าแสดงออกมากขึ้น      
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6. ท่านเคยพบปัญหาที่ไม่พอใจกับบริษัทเคร่ืองด่ืม และเคร่ืองด่ืม  
อยู่ในระดับใด 

5 4 3 2 1 

6.1 แนะนำไปยงับริษัท/ร้านจำหน่ายเครื่องด่ืม      
6.2 บอกปัญหาให้กับคนท่ีท่านรู้จัก      
6.3 บอกปัญหาในส่ือสังคมออนไลน์      
7. ท่านมีความภักดีในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อยู่ในระดับ
ใด 

5 4 3 2 1 

7.1 ท่านจะบอกต่อส่ิงดี ๆ ท่ีได้รับจากการเลือกซื้อไปยังคนท่ีท่านรู้จัก      
7.2 ท่านจะยังคงเลือกซื้อ และด่ืมต่อไปในอนาคต      
8.โอกาสในการกลับมาซ้ือซ้ำ อยู่ในระดับใด 5 4 3 2 1 
8.1 ไม่กลับมาใช้ซ้ำแน่นอน      
8.2 กลับมาใช้บริการน้อย      
8.3 กลับมาใช้บริการปานกลาง      
8.4 กลับมาใช้บริการมาก      
8.5 กลับมาใช้บริการแน่นอน      

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 .......................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................... 
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