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บทคดัย่อ 
 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคคราฟต์เบยีรใ์นจงัหวดั
เชยีงใหม่ 2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคคราฟต์เบยีรใ์นจงัหวดัเชยีงใหม่  3) 
เพื่อศกึษาระดบัความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่  4) เพื่อเปรยีบเทยีบความ
ตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  5) เพื่อศกึษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่  กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชค้อื ผูบ้รโิภคคราฟตเ์บยีร ์หรอืเคยบรโิภคคราฟตเ์บยีรใ์นช่วง 1-2 ปีทีผ่่านมา ศกึษา ท างาน 
หรอือาศยัอยู่ในจงัหวดัเชยีงใหม่ และมอีายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ขึน้ไป จ านวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้สถติิเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถติิทดสอบความแตกต่าง (t-test) และวเิคราะห์ความแปรปรวน    
(F-test : One-Way ANOVA) การเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) วิเคราะห์ Post Hoc 
Test ด้วยวิธี Least Significant Difference : LSD) การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีการ
ถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ทีน่ยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า ประกอบอาชพีเป็นพนกังานรฐัวสิาหกจิ และ
มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท และผลการวจิยัยงัพบว่า ระดบัความส าคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ในภาพรวม 
อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.87, S.D. = .596) และในสว่นระดบัความความตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.72, S.D. = .630)  

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัสว่นบุคคลดา้น อายุ และสถานภาพ สง่ผลต่อความตัง้ใจ

ซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่แตกต่างกนั แต่ส าหรบัปัจจยัสว่นบุคคลในดา้น เพศ 

 

1 นกัศกึษาปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัรามค าแหง 



ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั และผลการทดสอบสมมตฐิานยงัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนในดา้นราคาไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่  
 
ค าส าคญั: คราฟตเ์บยีร,์ ผูบ้รโิภค, ความตัง้ใจซือ้, สว่นประสมทางการตลาด 
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this research were. 1) To study the personal factors of craft beer 
consumers in Chiang Mai Province. 2) To study the marketing mix factors of craft beer consumers 
in Chiang Mai Province. 3) To study the level of craft beer purchase intention of consumers in 
Chiang Mai Province. 4) To compare the purchasing intentions of consumers in Chiang Mai 
Province to classified by personal factors. 5) To study marketing mix factors that affect consumers' 
intention to purchase craft beer in Chiang Mai province. The sample group used is craft beer 
consumers who have consumed craft beer in the past 1-2 years, studied, worked, or lived in 
Chiang Mai, and were 400 people aged 20 years and overusing a convenience sampling method. 
It is a quantitative research study. The tool used to collect data was a questionnaire. Data analysis 
used descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
Hypothesis testing uses statistics to test differences, t-test and analysis of variance (F-test: One-
Way ANOVA), multiple comparisons, Post Hoc Test analysis using the least significant difference 
(LSD) method, finding relationships between variables. To use the multiple regression analysis 
(Multiple Regression Analysis) with statistical significance at the .05 level. 

The results found that, the majority of respondents were female, aged between 31-40 
years, single, and had a bachelor's degree or equivalent work as a state enterprise employee 
and the average monthly income around 10,000-20,000 baht Results also found that the level of 
importance to marketing mix factors that affect consumers' intention to purchase craft beer in 
Chiang Mai Province. Overall, it is at a high level (x̄ = 3.87, S.D. = .596) the level of intention to 
purchase craft beer from consumers in Chiang Mai province. Overall, it is at a high level (x̄ = 
3.72, S.D. = .630). 

The results of the hypothesis testing found that Personal factors such as age and status 
have different effects on consumers' intention to purchase craft beer in Chiang Mai province. But 
personal factors in terms of gender, level of education occupation and average monthly income 



affect the intention to buy craft beer consumers in Chiang Mai province. The results of the 
hypothesis test also found that Marketing mix factors Affect the intention to purchase craft beer 
consumers in Chiang Mai, including the product of Marketing, promotion, distribution channel, as 
for price, it does not affect consumers' intention to purchase craft beer in Chiang Mai province. 

 
Keywords: craft beer, consumers, purchase intention, marketing mix 
 

บทน า 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

เบียร์ผลิตด้วยกระบวนการหมกัน ้าตาลที่ได้จากแป้งของเมล็ดธญัพชืชนิดต่าง ๆ ได้แก่ ข้าว
บาร์เลย์ ขา้วสาล ีและขา้วโพด (Roger Barth, 2556) เบยีร์ได้รบัความนิยมอย่างมากในไทยมาหลาย
ทศวรรษโดยผลติออกมาจ าหน่ายในแบรนด์ต่าง ๆ ปัจจุบนักระแสเบยีรท์างเลอืกหรอืคราฟต์เบยีรก์ าลงั
ไดร้บัความสนใจเพิม่ขึ้นอย่างรวดเรว็เนื่องจากผูบ้รโิภค Generation Y และ Generation Millennials ที่
มไีลฟ์สไตลแ์ละความตอ้งการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ยอมจ่ายเงนิมากขึน้เพือ่ใหไ้ดส้นิคา้ทีม่คีุณภาพ
ดี (Marketing Oops, 2561) ขณะเดียวกนัผู้ประกอบการคราฟต์เบียร์ของไทยก็มีจ านวนเพิม่ขึ้นตาม
กระแสความนิยมคราฟต์เบียร์ เกดิการแข่งขนัระหว่างผู้ประกอบการเพื่อพฒันาผลติภณัฑ์ให้มคีวาม
แตกต่างและมเีอกลกัษณ์ ท าใหค้ราฟต์เบยีรข์องไทยสามารถแข่งขนักบัคราฟตเ์บยีรจ์ากต่างประเทศได ้
(กนกวรรณ เชยีงตนัติ,์ 2566)  

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มยีอดจ าหน่ายสูงสุดในปี 2560 คอืเบยีร์โดยมกีารขยายตวัของตลาดที่ 
2.3% ในขณะที่ตลาดเบียร์ระดบัพรเีมยีมขยายตวัได้ดเีพราะราคาที่ปรบัลดลงตามอตัราภาษี 0.9-2.0 
บาทต่อขวด/กระป๋อง นอกจากนี้กระแสความนิยมในการบรโิภคคราฟต์เบยีรเ์ริม่เพิม่ขึน้ โดยในปี 2560 
ตลาดคราฟต์เบยีร์ของไทยมมีูลค่าประมาณ 300 ล้านบาท และมอีตัราการเติบโตสูงกว่า 40.0% เมื่อ
เทยีบกบัอตัราการเตบิโตของตลาดเบยีร์โดยรวมที่ 6.0% (วรรณา ยงพศิาลภพ, 2562) ความน่าสนใจ
ของคราฟต์เบยีร์ไทยทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึกระแสที่มาแรงในตลาดเบยีรต์ลอดหลายปีที่ผ่านมาสอดคล้อง
กบัเทรนดข์องตลาดโลก เมื่อโกลดแ์มน แซคส ์รเีสริช์ คาดการณ์แนวโน้มตลาดคราฟตเ์บยีรว์่าจะเตบิโต
และมสีดัสว่นเพิม่ขึน้ 20.0% ภายในปี 2563 นอกจากนี้ ยงัพบว่าคราฟต์เบยีรส์หรฐัฯ ในปี 2559 เตบิโต
สงูถงึ 13.0% โดยมผีูผ้ลติจ านวนมากกว่า 4,000 ราย (ชานนท ์คล่องแคลว้, 2561) 

ผูบ้รโิภคเริม่มองหาผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มทีม่คีวามหลากหลายดา้นรสชาต ิสสีนั และความแรงของ
แอลกอฮอลท์ีส่ามารถตอบสนองความต้องการไดม้ากขึน้ (อธวิฒัน์ อุต้น , 2565) รวมถงึกลุ่มนักดื่มเบยีร์
ประเภทแคลลอรี่ต ่าที่ใส่ใจสุขภาพมจี านวนเพิม่มากขึ้น เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ผลติได้มโีอกาสแสดง
ศกัยภาพของตวัเองในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่สู่ตลาด (สาวติร ีรนิวงษ์ , 2565) ซึ่งคราฟต์เบียร์มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั มรีสชาตทิี่ซบัซ้อนและนุ่มนวลแตกต่างกนัไปตามประเภทของวตัถุดบิที่ใชใ้นการ
ผลติ รวมถงึการเพิม่กลิน่ทีห่ลากหลายมากขึ้นลงไปดว้ย ปัจจุบนัได้มกีารเพิม่ช่องทางจ าหน่ายคราฟต์



เบียร์ เช่น ร้านสะดวกซื้อ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง เป็นต้น ท าให้
ผู้ประกอบการจ านวนมากต่างพยายามพฒันาผลิตภัณฑ์ สร้างสรรค์รสชาติและออกแบรนด์ใหม่ ๆ 
รวมถงึปรบัเปลีย่นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ของความเป็นเบยีรส์ าหรบัคน
รุ่นใหม่รองรบัไลฟ์สไตล์ของผู้บรโิภคในปัจจุบนั (ปรธิ ิทองมติร , 2559) จากขอ้มูลข้างต้นท าให้ผู้วิจยั
สนใจศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในจงัหวดั
เชียงใหม่ ส าหรับเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางก ารตลาดได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด และเกดิความไดเ้ปรยีบทางธุรกจิ 
 
วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลของผูบ้รโิภคคราฟตเ์บยีรใ์นจงัหวดัเชยีงใหม่ 
2. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคคราฟตเ์บยีรใ์นจงัหวดัเชยีงใหม่ 
3. เพือ่ศกึษาระดบัความตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
4. เพื่อเปรยีบเทยีบความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่ จ าแนกตาม

ปัจจยัสว่นบุคคล 
5. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภค

ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั  

 ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

ความตัง้ใจซ้ือ 
1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
(Zeithaml,1988; Dodds, Monroe,  
and Grewal, 1991; Schiffman  
and Kanuk, 2000) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. รายไดต้่อเดอืน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
   (McCarthy, 1960) 



สมมติฐานของการวิจยั 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืนทีแ่ตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่แตกต่างกนั 
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดั

เชยีงใหม ่
 
ขอบเขตการวิจยั 

ในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัมุ่งจะศกึษาส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์
เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ไดก้ าหนดขอบเขตดงันี้ 

1. ขอบเขตเนื้อหา 
ตวัแปรต้น คอื ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

และการสง่เสรมิการตลาด  
ตวัแปรตาม คอื ความตัง้ใจซื้อซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดย

ปฏบิตัติามการรบัรูค้วามตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลูผ่านสภาพแวดลอ้มภายนอก การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

2. ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจยัในครัง้นี้ คือผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ที่ศึกษา 

ท างาน หรอือาศยัในจงัหวดัเชยีงใหม่ มอีายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ขึ้นไป เคยซื้อและบรโิภคคราฟต์เบยีร์
ในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมา เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของประชาการกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ 
(Cochran, 1977) โดยก าหนดสดัสว่นความคลาดเคลื่อนที ่0.05 ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 400 คน  

3. ขอบเขตดา้นพืน้ทีใ่นการศกึษา  
พืน้ทีส่ าหรบัศกึษาวจิยัในครัง้นี้ คอื อ าเภอต่าง ๆ ในจงัหวดัเชยีงใหม่  
4. ขอบเขตระยะเวลาทีจ่ะศกึษา 
โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลและเก็บแบบสอบถามรวมถึงประมวลผล ใช้เวลา

ประมาณ 3 เดอืน ในช่วงเดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม พ.ศ. 2566 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นหวัใจส าคญัและเป็นเครื่องมอืในการบรหิารการตลาดที่สามารถ

ควบคุม เปลีย่นแปลง ปรบัปรุง ใหเ้หมาะสมไดซ้ึง่มคีวามส าคญั ต่อบุคคล ต่อเศรษฐกจิและสงัคม 
Armstrong and Kotler (2013) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่

สามารถควบคุมได ้โดยน าเครื่องมอืดงักล่าวใชร้่วมกบัการท างานในแต่ละแผนกของธุรกจิเพือ่สรา้งความ



พงึพอใจให้กบัผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายส่วนประสมทางการตลาดจะประกอบด้วยทรพัยากรทุกอย่างที่
กจิการมแีลว้น ามาใชก้บัผูบ้รโิภคเพือ่โน้มน้าวใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑข์องกจิการ 

Kotler (1997) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ว่าเป็นตวัแปร
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทต้องใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย หรอือาจหมายถงึความเกี่ยวขอ้งของ 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาด  

1. ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สิง่ทีผู่ผ้ลติน าเสนอต่อตลาดเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจอยาก
ได ้อยากใชห้รอืบรโิภค ซึ่งผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองความต้องการหรอืความจ าเป็นของผูบ้รโิภคได ้
การตดัสนิใจในลกัษณะของผลติภณัฑแ์ละบรกิารจะได้รบัอทิธพิลมาจากพฤตกิรรมของผู้บรโิภค โดยที่
ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายนัน้อาจมตีวัตน หรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้ 

2. ราคา (Price) คอื สิง่ที่ผู้ซื้อยอมจ่ายเพื่อให้ได้สิง่ที่ต้องการ โดยสิง่ที่ได้มานัน้แสดงถึงมูลน
รูปแบบเงนิตรา หรอือาจหมายถงึจ านวนเงนิ หรอืสิง่อื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อใหไ้ด้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร 
ราคาเป็นสิง่ที่นักการตลาดต้องตดัสนิใจในการก าหนด และปรบัปรุงราคาเพื่อให้มูลค่ าในตวัสนิค้าที่ส่ง
มอบใหลู้กคา้มากกว่าราคาของสนิค้านัน้ ดงันัน้การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจงึต้องค านึงถงึการยอมรบั
ของลูกคา้ในมลูค่าของสนิคา้ ตน้ทุนของสนิคา้ และค่าใชจ่้ายทีเ่กีย่วขอ้ง รวมถงึสภาวการณ์ในการแขง่ขนั 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) คอื โครงสรา้งของช่องทาง ไดแ้ก่ สถาบนัและกจิกรรมส าหรบัการ
เคลื่อนยา้ยสนิคา้ และบรกิารจากผูผ้ลติไปสูต่ลาด การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การกระจายสนิคา้  

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การสื่อสารระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขาย ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบั
ขอ้มลูของผลติภณัฑ ์เพือ่สรา้งพฤตกิรรมการซือ้และทศันคต ิโดยมวีตัถุประสงคเ์พือ่เป็นการแจง้ข่าวสาร
หรือข้อมูลเพื่อจูงใจ เตือนความทรงจ าโดยใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดที่ส าคญั ได้แก่การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 

Kotler (2012) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการภายใน
ประกอบดว้ยแรงจงูใจ การรบัรูแ้ละทศันคต ิโดยแสดงใหเ้หน็ถงึความตอ้งการและตระหนกัว่ามสีนิค้าและ
บรกิารทีห่ลากหลายใหเ้ลอืก โดยผูบ้รโิภคจะตอ้งพจิารณาจากขอ้มลูเกีย่วกบัตวัสนิคา้และบรกิารนัน้ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2550) ได้ให้ความหมายว่า กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในการที่จะซื้อ
สนิค้าใดสนิค้าหนึ่งนัน้จะต้องมกีระบวนการตัง้แต่จุดเริม่ต้นไปจนถงึทศันคตหิลงัจากที่ได้ใช้สนิค้าหรอื
บรกิารนัน้แลว้ ซึง่สามารถพจิารณาเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี้ การมองเหน็หรอืรบัรูปั้ญหา การแสวงหาภายใน
การแสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ ทศันคตหิลงัการซื้อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค  

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Buying decision process) เป็นขัน้ตอนในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 
โดยแบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี้ (Kotler and Keller, 2016) 



1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) ในขัน้ตอนแรก
ผู้บรโิภคจะตระหนักถงึปัญหา หรอืความต้องการในสนิค้าหรอืการบรกิาร ซึ่งความต้องการหรอืปัญหา
นัน้เกดิขึน้มาจากความจ าเป็น 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึความต้องการในสนิค้าหรอื
บรกิารแลว้ ล าดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะท าการแสวงหาขอ้มลู เพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจ 

3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผู้บรโิภคก็จะท าการประเมนิทางเลอืก 
โดยในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผู้บรโิภคต้องก าหนดเกณฑ์หรอืคุณสมบตัทิี่จะใช้ในการประเมนิ เช่น 
ราคา คุณภาพ ชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ เป็นตน้  

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากทีไ่ดท้ าการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภค
กจ็ะเขา้สูใ่นขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ รา้นคา้ทีซ่ื้อ 
ปรมิาณทีซ่ือ้ เวลาทีซ่ือ้ และวธิกีารช าระเงนิ  

5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) หลงัจากที่ลูกค้าได้ท าการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ ซึ่ง
ความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้จากการทีลู่กคา้ท าการเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงั  
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจซ้ือ 

Spears and Singh (2004) ใหค้วามหมายว่า ความตัง้ใจซือ้ คอืการตระหนกัถงึการวางแผนทีจ่ะ
ซือ้สนิคา้ การสะสมความรู ้และการประเมนิผ่านประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้ต่อตราสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ความ
ตัง้ใจซือ้นี้คอืความตัง้ใจโดยทีผู่บ้รโิภคค านึงถงึประโยชน์และคุณค่าทีไ่ดร้บั 

Das (2014) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสนิคา้และบรกิารของผู้บรโิภค 
ความตัง้ใจซื้อขึ้นอยู่กับปัจจยัต่าง ๆ เช่น ตรายี่ห้อสินค้า ผู้จดัจ าหน่าย และโดยความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภคมกัเกดิขึ้นภายหลงัจากที่ผู้บรโิภคได้รบัรู้ถงึประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสนิค้าและบรกิาร 
โดยความตัง้ใจซือ้สามารถสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ไดใ้นเรื่องของปรมิาณการซือ้สนิคา้ 

Asshidin, Abidin and Borhan (2016) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นส่วนหนึ่ง
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และรวมถงึการมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ การแสวงหาขอ้มลูต่าง ๆ เพือ่
ประเมนิความตอ้งการ และตดัสนิใจทีจ่ะซือ้เพือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการในการซือ้สนิคา้ 

ณัฏฐกิา ณวรรณโณ (2542) กล่าวว่า ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อสนิค้าใด ๆ ที่
สามารถเขา้ถงึความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัไว ้ซึ่งจะเกดิขึน้หลงัจากผู้บรโิภคได้ประเมนิตราสนิค้า
นัน้แลว้ ซึง่อาจก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ตามมา รวมถงึพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้สนิคา้เดมิในอนาคต 

(Zeithaml,1988; Dodds, Monroe, and Grewal, 1991; Schiffman and Kanuk, 2000)  ไ ด้
สรุปว่า ความตัง้ใจในการซือ้แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร โดยปฏบิตัติามการ
รบัรูค้วามต้องการ การแสวงหาขอ้มูลผ่านสภาพแวดลอ้มภายนอก การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 



งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
กานตพ์ชิชา เก่งการช่าง และ ปัญญา ศรสีงิห ์(2562) ไดศ้กึษาเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรใ์นเขต
กรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณโดยวธิกีารส ารวจประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้
นี้เป็นประชากรทีม่อีายุ 20 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยบรโิภคคราฟต์เบยีรจ์ านวน 400 คน 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์
ค่าความแปรปรวน การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ลกัษณะกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ
ระหว่าง 31- 40 ปี สถานภาพโสด จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า ประกอบอาชพีพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของ
ผู้บรโิภค ได้แก่ ความถี่ในการดื่มคราฟต์เบยีร์โดยเฉลี่ยต่อเดอืน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการบรโิภคคราฟต์
เบยีร์ต่อครัง้ สถานที่ที่ดื่มคราฟต์เบยีร์บ่อยที่สุด เหตุผลในการดื่มคราฟต์เบยีร์ และสื่อที่พบและจดจ า
คราฟต์เบยีร์ต่างกนัมอีทิธิพลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคแตกต่างกนั และในส่วนของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อ
ความตัง้ซือ้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภค ยกเวน้ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ซือ้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภค 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
การก าหนดกลุ่มประชากร  

ประชากรในการวจิยัครัง้นี้คอืผูบ้รโิภคคราฟตเ์บยีรท์ีศ่กึษา ท างาน หรอือาศยัในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
มอีายุตัง้แต่ 20 ปีบรบิูรณ์ขึน้ไป เคยซือ้และบรโิภคคราฟตเ์บยีรใ์นช่วง 1-2 ปี จ านวน 400 ตวัอย่าง 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ในครัง้นี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ประกอบดว้ย ค่าความถี่ รอ้ย
ละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน รายละเอยีดในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 สว่น 
 
การสุ่มตวัอย่าง 

ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกให้กับกลุ่มตัวอย่างทัง้เพศชายและเพศหญิง ให้กลุ่ม
ตวัอย่างตอบแบบสอบถามและรอเกบ็แบบสอบถามทนัท ีและโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ฝากในกลุ่ม
ไลน์ และโพสตใ์นกลุ่มสาธารณะทีเ่กีย่วขอ้งกบัคราฟตเ์บยีร ์โดยใช ้Google Form  
 



การสร้างเครื่องมือ 
1. ศกึษาขอ้มลูจากต ารา เอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง รวมทัง้ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดกรอบแนวคดิจากขอ้มลูทีไ่ดท้ าการศกึษา โดยวเิคราะหแ์ยกประเดน็ทีต่อ้งการศกึษา

และน าเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา 
3. ก าหนดโครงร่างของแบบสอบถามตามประเด็นส าคัญของวัตถุประสงค์และขอบเขต

การศกึษา โดยท าการร่างแบบสอบถามเสนออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบแกไ้ข 
 

การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 
ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามซึ่งปรบัปรุงมาจากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งในอดตี เสนอต่อ

อาจารยท์ีป่รกึษาและผูเ้ชีย่วชาญ ปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษาและผูเ้ชีย่วชาญจ านวน  
 

การทดสอบความเช่ือมัน่ 
ทดสอบความน่าเชื่อถอื (Reliability Test) กบักลุ่มตวัอย่างที่ท าการวจิยัจ านวน 30 คน เพื่อ

ทดสอบค่าความเชื่อมัน่ และความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม  
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวเิคราะหข์อ้มูลสถติเิชงิพรรณนา การแจกแจงความถี่ ค่าอตัราส่วนรอ้ยละ ค่าเฉลีย่เลข
คณิต และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน T-test F-test (Multiple Comparisons) โดยการวิเคราะห์ 
Post Hoc Test ดว้ยวธิ ีLeast Significant Difference: LSD) สมการถดถอยเชงิพหุคณู 
 

ผลการวิจยั 
 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 207 คน คดิเป็นร้อยละ 51.75 มอีายุระหว่าง 31-40 ปี 
จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 สถานภาพโสด จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีหรอืเทียบเท่า จ านวน 284 คน คดิเป็นร้อยละ 71.00 ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
รฐัวิสาหกิจ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 
จ านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามไดใ้หร้ะดบัความส าคญัต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  เมื่อ
พจิารณาในรายด้านพบว่าด้านผลติภณัฑ์มคี่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคอืด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาดมคี่าเฉลีย่ต ่าสุด  

3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ให้ระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ในภาพรวม อยู่ใน



ระดบัมาก เมื่อพจิารณาในรายดา้นพบว่าดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการมคี่าเฉลีย่สูงสุด รองลงมาคอืดา้น
การตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อมี
ค่าเฉลีย่ต ่าสุด 

4. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน ที่แตกต่างกนั มคีวามตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั ส่วน
ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ แตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซื้อคราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดั
เชยีงใหม่แตกต่างกนั 

 
ตาราง 1  
ค่าสถติทิีใ่ช้พจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของตวัแปรโดยรวม ของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig Tolerance VIF 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ .897 .164  5.460 .000   

X1 ดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) 

.294 .054 .284 5.472 .000** .521 1.920 

X2 ดา้นราคา (Price) .093 .049 .111 1.900 .058 .412 2.426 

X3 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) 

.121 .050 .137 2.433 .015* .440 2.273 

X4 ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) 

.220 .039 .272 5.678 .000** .612 1.635 

R2 = .448, Adjusted R2 = .442, F = 80.003, Sig = .000b 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

5. ผลการวเิคราะหส์ถติกิารถดถอยพหุคณู จากตาราง 1 พบว่าค่าตวัแปรตน้ ปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาด อธบิายความผนัแปรของความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ คดิ
เป็นรอ้ยละ 44.2 (Adjusted R2 = .442) และเมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นแต่ละตวั กบัความ
ตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ตวัแปรตน้ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) สง่ผล
ต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่มากที่สุด (B = .294, t = 5.472, Sig. = 



.000) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 รองลงมาคอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ (B = .220, t = 5.678, Sig. = .000) อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 และ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
คราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่น้อยที่สุด (B = .121, t = 2.433, Sig. = .015) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 ตามล าดบั ส่วนในด้านราคา (Price) ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์
เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 สามารถเขยีนสมการถดถอยไดด้งันี้ 

Y = .897 + .294(X1) + .093(X2) + .121(X3) + .220(X4) + .471 
 

อภิปรายผล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั เนื่องจากการเขา้ถงึ
คราฟตเ์บยีรใ์นปัจจุบนัท าไดง้่ายในทุกกลุ่มเพศ ไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรอืเพศหญงิโดยไม่จ ากดัช่องว่าง
ดา้นระดบัการศกึษา เพราะมชี่องทางการจดัจ าหน่ายคราฟต์เบยีรเ์พิม่มากขึ้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการบรโิภคคราฟต์เบยีร์ได้ ซึ่งในแต่ละอาชพีก็มกีารบรโิภคมากขึ้น โดยเฉพาะในปัจจุบนัคราฟต์
เบียร์ก าลังเป็นกระแสนิยมที่ท าให้กลุ่มคนหลากหลายอาชีพหนัมาสนใจดื่มคราฟต์เบียร์กันมากขึ้น 
เนื่องจากหาซื้อไดง้่ายในรา้นสะดวกซื้อ และในรา้นคา้ปลกีทัว่ไป โดยมรีาคาไม่แตกต่างจากเบยีร์น าเขา้ 
หรอืเบยีรต์ลาดทัว่ไปมากนกั ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถหาซือ้คราฟตเ์บยีรม์าบรโิภคไดไ้ม่ยาก 

ส าหรบัปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อายุ และสถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้คราฟต์
เบยีร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ไม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะผู้บรโิภคที่มอีายุ 20-30 ปี มคีวาม
ตัง้ใจซือ้คราฟตเ์บยีรใ์นภาพรวมมาก เนื่องจากเป็นช่วงอายุทีก่ าลงัจบการศกึษาและเขา้สูว่ยัท างาน และ
ยงัไม่มภีาระหนี้สนิ จงึท าใหใ้ชจ่้ายไดอ้ย่างไม่ตอ้งวติกกงัวลเรื่องค่าใชจ่้ายเหมอืนในช่วงอายุอื่น ๆ และมี
สถานภาพโสดซึ่งไม่มีภาระผูกพนัทางครอบครวั พร้อมจ่ายเงนิเพื่อซื้อความสุข ความบนัเทิงให้กับ
ตวัเองไดอ้ย่างเตม็ที ่

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดั
เชยีงใหม่ พบว่าผลติภณัฑ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์มากที่สุด รองลงมาคอืด้านการส่งเสรมิ
การตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย แต่ในดา้นราคาไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม ่

1. ด้านผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัเชียงใหม่เป็น
อนัดบัแรก โดยผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัรสชาตดิมีเีอกลกัษณ์และผลติภณัฑ์มคีวามหลากหลาย เช่น 
ยีห่อ้ รสชาต ิวตัถุดบิ  

2. ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในจังหวดั
เชยีงใหม่เป็นอนัดบัสอง โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการลดราคาช่วงเทศกาล การออกบูธกจิกรรม
ภายในงานเพือ่สนบัสนุนและสง่เสรมิผูป้ระกอบการรายย่อย  



3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบียร์ของผู้บรโิภคในจงัหวดั
เชียงใหม่เป็นอันดบัสุดท้าย โดยผู้บริโภคให้ความส าคญักับสถานที่จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ช่อง
ทางการช าระเงนิมใีหเ้ลอืกไดห้ลากหลาย เช่น เงนิสด Prompt Pay  

4. ดา้นราคาไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีรข์องผู้บรโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ เนื่องจาก
คราฟต์เบยีร์เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มรีาคาไม่แตกต่างจากเบียร์ทัว่ไปในท้องตลาดหรอืเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลป์ระเภทอื่นมากนกัผูบ้รโิภคจงึไม่ใหค้วามส าคญัในดา้นราคามากเท่าทีค่วร  
 

ข้อเสนอแนะ 
 

การศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผู้บรโิภค
ในจงัหวดัเชยีงใหม่” ผูว้จิยัไดพ้บประเดน็ทีน่่าสนใจจากการวเิคราะหข์อ้มลู สรุปเป็นขอ้เสนอแนะไดด้งันี้ 

 
ปัจจยัส่วนบุคคล  

จากการศกึษาพบว่ากลุ่มเป้าหมายมอีายุ 20-30 ปี และสถานภาพโสด เป็นผู้บรโิภคในจงัหวดั
เชยีงใหม่ที่มคีวามตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัผู้บรโิภคกลุ่มนี้เนื่องจาก
เป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซือ้ และมคีวามสนใจในคราฟตเ์บยีร ์เนื่องจากเป็นช่วงอายุทีก่ าลงัจบการศกึษาและเขา้
สูว่ยัท างาน และยงัไม่มภีาระหนี้สนิ จงึท าใหใ้ชจ่้ายไดอ้ย่างสบาย ไม่ตอ้งวติกกงัวลเหมอืนในช่วงอายุอื่น
อกีทัง้ยงัโสด ไม่มภีาระผกูพนัทางครอบครวั พรอ้มจ่ายเงนิเพือ่ซือ้ความสุขและความบนัเทงิใหก้บัตวัเอง 
ดงันัน้ จงึควรออกผลติภณัฑค์ราฟตเ์บยีร์ในรปูแบบใหม่ ๆ ทีม่คีวามหลากหลายสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของคนกลุ่มดงักล่าว 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ซึ่งประกอบไป
ดว้ยรสชาตดิมีเีอกลกัษณ์และผลติภณัฑ์มคีวามหลากหลาย เช่น ยีห่อ้ รสชาต ิวตัถุดบิ บรรจุภณัฑ์โดด
เด่น สวยงาม น่าสนใจ ปรมิาณแอลกอฮอลอ์ยู่ในระดบัทีต่อ้งการ สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ไดด้มีากยิ่งขึน้  

2. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูป้ระกอบการยงัไม่สามารถโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
สาธาณะได้เนื่องจากยงัติดในเรื่องข้อกฎหมาย แต่ผู้ประกอบการสามารถให้ค าแนะน ารวมถึงข้อมูล
เกี่ยวกบัคราฟต์เบียร์ผ่านพนักงานขายหรอืเว็บไซต์ Facebook เป็นช่องทางสื่อสารไปยงัผู้บรโิภคได้ 
การออกบูธการแจกของของสมนาคุณ และการกิจกรรมภายในงานต่าง ๆ เพื่อสนับสนุนและส่งเสรมิ
ผูป้ระกอบการรายย่อย  

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับท าเลที่ตัง้ของสถานที่
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เพราะผู้บริโภคให้ความส าคัญกับที่ตัง้ที่มีความสะดวกต่อการเดินทางไปซื้อ
ผลติภณัฑ ์ใกลท้ีพ่กัอาศยั โดยเฉพาะในรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ และรา้นคา้ทัว่ไป ควรมกีารวางจ าหน่ายใน
แต่ละพืน้ทีใ่หเ้พยีงพอต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภค และผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึตวัผลติภณัฑไ์ดง้า่ย 



4. ด้านราคา แม้ว่าจะไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์เบยีร์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
แต่ราคามคีวามส าคญักบัการซื้อผลิตภณัฑ์ของผู้บรโิภค เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ถึงราคาของ
คราฟต์เบียร์ได้ว่าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีราคาไม่แตกต่างจากเบียร์ทัว่ไปในท้องตลาดหรือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลป์ระเภทอื่นมาก 
 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

1  การวจิยัในครัง้นี้ ท าการศกึษากลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายเฉพาะในจงัหวดัเชยีงใหม่ ดงันัน้ใน
อนาคตควรมกีารวจิยัที่ค านึงถึงกลุ่มผู้บรโิภคในจงัหวดัหรอืในภูมภิาคอื่นด้วย เช่น ในเขตภาคกลาง 
ภาคอีสาน หรือในจงัหวดัที่มีจ านวนประชากรหนาแน่น เพื่อให้ได้ความหลากหลายของข้อมูลจ าก
ประชากรในแต่ละพื้นที่ส าหรบัน ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบั
ผูป้ระกอบการและผูท้ีส่นใจ 

2  การวิจยัในอนาคตควรมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ทศันคติ ความพึงพอใจ 
คุณค่าตราสนิคา้ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นตน้ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูทีแ่ตกต่างและหลากหลายมากยิง่ขึน้ 

3  การวจิยัในอนาคต ควรมกีารศกึษาโดยใช้กระบวนการวจิยัเชงิคุณภาพร่วมด้วย เช่น การ
สมัภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ อารมณ์ ความรู้สกึ ของผู้บริโภค
คราฟตเ์บยีรท์ีส่มบูณรม์ากขึน้ 
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