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บทคดัย่อ 

 การวจิยัในคร้ังน้ี  เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การส ารวจ โดยมีวตัถุประสงค์ของการวิจัย 
เพื ่อศึกษาความคิด เห็นต่อปัจจ ัย  (1) ส่วนประสมทางการตลาด (2) กลุ่มอ้างอิง (3) ความคาดหวงัท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ (4) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการด่ืมไวน์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
โดยรวม (5) ศึกษาความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ 

ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไปท่ีมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์ไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเป็นแบบประชากรท่ีนบัไม่ได ้(Infinite Population) 
จ านวน 400 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) และใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ย
การใชส้ถิติเชิงพรรณนา หาค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน และทดสอบสมมติฐานโดยใชก้ารวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุนาม (Multiple Linear Regression)  

ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ด่ืมไวน์ 2– 4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 45.0 ค่าใชจ่้าย
ไม่รวมค่าอาหารส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 3001-5,000 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 44.5 โดยเลือกไวน์แดงมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 58.3 และนิยมไวน์จากประเทศอิตาลีเป็นประเทศผูผ้ลิตมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.3 และนิยมด่ืมไวน์
กบัเพ่ือนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35.3 โดยการด่ืมส่วนใหญ่เพ่ือความสนุกสนานร่าเริง คิดเป็นร้อยละ 29.7 ผลการ
วเิคราะห์ระดบัทศันคติเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นแลว้พบว่า ความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทุกด้านเช่นเดียวกัน ส่วนระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทุกขอ้เช่นเดียวกนั นอกจากน้ี พบวา่ ความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มากทุกขอ้เช่นเดียวกนั ส่วนผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจในการด่ืมไวน์ พบว่าใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทุกขอ้
เช่นเดียวกนั ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีในการด่ืมไวน์ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทุกขอ้ 
ค าส าคญั กลยทุธ์ทางการตลาด, ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค, กรุงเทพมหานคร  
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Abstract 

 The research in this study conducted by quantitative research using a survey method, the purposes 
of research are (1) To study the marketing mix (2) Reference group (3) Expectation factors that affect wine 
consumption behavior, (4) To study wine consumption behavior affect to satisfaction and (5) To study 
satisfaction affect to loyalty.  

Samples were selected from consumers whose age are 20 years and over drinking in wine bar and 
restaurant in Bangkok. By using infinite Population method total number of 400 samples collected by  
convenience sampling method , The statistical analysis used to descriptive statistics percentage, frequency, 
mean and standard deviation and Multiple Linear Regression to test hypothesis. The results founded as follows; 

The results showed that the majority of wine consumption were between 2-4 times a month which 
accounted for 45.0 percent excluding food costs, mainly between 3,001-5,000 Baht per visit representing 44.5 
percent and red wine was mostly selected (5 8 .3  percent) and the most popular wine was from Italy (3 9 .3 
percent) and they prefer drinking wine with friends (35 .3  percent and they drink as their entertainment which 
accounted for 2 9 .7  percent. The analysis of attitudes concerning the marketing mix found that the level of 
marketing mix factors in overall was at high level with the mean of 3 .88 . When considering in each factor of 
marketing mix, they were all at high level. Opinions regard on reference factor also review at high level with 
the mean of 3 .92  and when considering each item in reference factor was found, they were also at high level 
too. It was found that the expectation of wine consumption in general was at high level with the mean of 4.03. 
When considering each item, they were also at high level. The result of the analysis on the satisfaction of wine 
consumption was found in the overall at high level too with the mean of 4.03 and when considering each item 
was also found all at high level too. The analysis on the level of loyalty of wine consumption in general was 
also at high level with the mean of 3.89 and when considering each item was also at high level. 

Keywords: The marketing strategies, Customer satisfaction, Bangkok 
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บทที ่1 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ไวน์ เป็นเคร่ืองด่ืมหมักจากผลองุ่นและยีสต์ โดยควบคุมการหมักอย่างเหมาะสม มี
สารประกอบต่างๆท่ีท าให้เกิดสีกล่ินรส และความรู้สึกจากการด่ืม (Mounth-Feel) ซ่ึงมีความ
ซับซ้อน (Swiegers et al., 2005 อ้างอิงใน www.lartc.rmutl.ac.th) โดยรสหวานเกิดจากน ้ าตาลท่ี
เหลือจากการหมกั รสเปร้ียวเกิดจากกรดชนิดต่างๆ รสเค็มเกิดจากเลือของกรดแร่ และกรดอินทรีย ์
รสขมและรสกวาดเกิดจากสารประกอบแอนโทไซยานิน และแทนนิน (ดวงใจ, 2552) นอกจากน้ียงั
มีเอทิลแอลกอฮอล ์โพลีฟีนอล (Polyphenol) อลัดีไฮด ์(Aldehyde) เอนไซม ์(Enzyme) สารใหสี้  
(Pigment) วติามิน รวมทั้งสารอ่ืนท่ีไม่ไดจ้  าแนกไวอี้กดว้ย (กมลวรรณ, 2550 อา้งถึงใน 
www.lartc.rmutl.ac.th; 2557: ออนไลน์) 

คนไทยรู้จกัไวน์องุ่นคร้ังแรก (Wine) ในปี พ.ศ. 2199 สมยัท่ีสมเด็จพระนารายณ์ทรงข้ึน
ครองราชย ์และมีการเจริญสัมพนัธไมตรีกบัชาวต่างชาติ ท าให้ขุนนางไทยมีโอกาสไดล้องด่ืมไวน์
องุ่นจากประเทศฝร่ังเศส หลังส้ินรัชกาลสมเด็จพระนารายณ์ในปี พ.ศ. 2225 ก็มีนโยบายไม่เอา
ต่างชาติ ท าให้ไวน์องุ่นท่ีคนไทยเพิ่งรู้จักในยุคนั้ นสูญหายไปด้วย หลังจากนั้ นไวน์องุ่นจาก
ต่างประเทศก็กลบัเขา้มาในสมยัรัชกาลท่ี 5 แต่ก็เป็นท่ีนิยมเฉพาะในกลุ่มชาวต่างชาติ และกลุ่มคน
ไทยท่ีติดต่อกบัชาวต่างชาติเท่านั้น การคา้ไวน์ในประเทศไทยเร่ิมข้ึนเม่ือมีโรงแรมระดบั 5 ดาว เช่น 
โรงแรมโอเรียลเต็ล และมีบริษทัต่างชาติเขา้มาประกอบกิจการมากข้ึน ในช่วงทศวรรษ 2490 เป็น
ตน้มา (วทิฐพร และไกรชิต, 2554 อา้งถึงใน www.thaijournal.com; 2557: ออนไลน์) 

ในปัจจุบนัคนไทยนิยมหันมาด่ืมไวน์กนัมากข้ึนท าให้มีการน าเขา้ไวน์จากต่างประเทศ
มูลค่าหลายร้อยล้านบาทต่อปี ซ่ึงเป็นผลมาจากการท าการตลาดเชิงรุกของผูป้ระกอบการ  การมี
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดง่้าย ประกอบกบัการไดรั้บ
แรงดึงดูดจากกระแสแฟชัน่เป็นตวัชกัน าท าใหมี้ผูบ้ริโภคหนา้ใหม่เกิดข้ึนเป็นจ านวนมากจากเดิมท่ี
ผูด่ื้มไวน์ในเมืองไทย จะมีแต่กลุ่มชนชั้นสูงฐานะดี แต่ปัจจุบนัตลาดไวน์ไดข้ยายวงกวา้งออกไป
อยา่งแพร่หลายเขา้ถึงไดห้ลายกลุ่มตั้งแต่วยัรุ่น วยัท างานผูมี้รายไดป้านกลางไปถึงผูบ้ริหารระดบัสูง
ต่างก็หนัมาด่ืมไวน์เพิ่มมากข้ึน 

http://www.lartc.rmutl.ac.th/
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ในช่วง 7 ปีท่ีผา่นมา ตลาด “ไวน์” ในไทยมีอตัราการเติบโตท่ีสูงมาก ในปี พ.ศ. 2551 ไวน์
น าเขา้มีมูลค่ากวา่หกร้อยลา้นบาทโตข้ึนจากปีก่อนถึง 37% ซ่ึงถือเป็นอตัราการเติบโตท่ีกา้วกระโดด
อย่างรวดเร็ว และมีมูลค่าเพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆโดยเฉพาะช่วงหกปีหลงัมีมูลค่าเพิ่มข้ึนประมาณ 1.1 
พนัลา้นบาท โดยอตัราการเติบโตเฉล่ียปีละ 11%  (แสดงดงัภาพท่ี 1.1)  

 
ภาพที ่1.1 แสดงมูลค่าการน าเขา้ไวน์ตั้งแต่ปี 2549-2557 

ทีม่า: กระทรวงพาณิชย,์ 2557: ออนไลน์ 

จากผลส ารวจพฤติกรรมคนไทยบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์พบว่า ผูห้ญิงมีแนวโน้มเป็น
นกัด่ืมหน้าใหม่เพิ่มข้ึน 2.5 แสนคนต่อปี มีการขยายตวัจากกลุ่มคนด่ืมท่ีเป็นผูใ้หญ่ท่ีมีรายไดสู้งมา
เป็นกลุ่มท่ีเร่ิมท างานหรือระดบันักศึกษาในระดับเยาวชนเพิ่มมากข้ึน ดงัจะเห็นได้จากรายงาน
สถานการณ์การบริโภคเคร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์ ในปี 2556 โดยศูนยว์ิจยัปัญหาสุรา (ศวส.) รายงานช้ี
วา่ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมา ปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล์ของคนไทยมีปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนเล็กนอ้ย แต่เม่ือ
พิจารณาจากสัดส่วนระหว่างประเภทเคร่ืองด่ืม พบว่า คนไทยบริโภคเบียร์เพิ่มข้ึนจากเดิม 17.1% 
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ในปี 2542 เป็น 27.2% ในปี 2554 หรือเพิ่มข้ึน 5% ต่อปี ขณะท่ีปริมาณการบริโภคไวน์เพิ่มข้ึนจาก
เดิม 4 เท่า ในระยะเวลา 12 ปี หรือเท่ากบัคนไทยด่ืมไวน์ 1 ขวดต่อปี  (แสดงดงัภาพท่ี 1.2) 

 
ภาพที ่1.2 แสดงความชุกของผูด่ื้มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นประชากรผูใ้หญ่จ  าแนกตามอาย ุ

(ปี 2544 - 2554) 
ทีม่า: ศูนยว์ิจยัปัญหาสุรา, 2556 

จากภาพ 1.1 ช้ีให้เห็นแนวโนม้ตลาดไวน์มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ประกอบกบัขอ้มูลการ
ด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเพิ่มข้ึน เน่ืองจากในสภาพสังคมในปัจจุบนัมีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ส่งผลให้
ผูค้นใช้เวลาในชีวิตประจ าวนัในการติดต่อปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นผ่านทางส่ือออนไลน์มากข้ึน เช่น
ท างาน การซ้ือ-ขายสินคา้ การรับรู้และเรียนรู้ข่าวสารผ่านทางส่ือออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงการใช้เวลา
อยูใ่นสังคมของโลกไซเบอร์และสังคมเสมือนจริง ท าให้เกิดการส่ือสารทางการตลาตลอดเวลา จึง
ไดรั้บอิทธิพลจากส่ือต่างๆกระตุน้ให้เกิดการ กิน ด่ืม เท่ียว มากข้ึน โดยฉะเพราะสังคมเมือง กิจการ
ดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม ผบั บาร์ ยงัเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง และรวมทั้งไวน์บาร์ก็เป็นอีกธุรกิจหน่ึง
ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนัดงัจะเห็นไดจ้ากการท่ีมีไวน์บาร์เกิดข้ึนอย่างมากมายในย่านธุรกิจ
ส าคญัอยา่ง ทองหล่อ สีลม สาทร และ รามอินทรา เป็นตน้ 

ขอ้สรุปภาวะธุรกิจปี 2552 และแนวโน้มปี 2553-2554 ของศูนยว์ิจยัไทยพาณิชยก์ล่าวว่า 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยมีการปรับเปล่ียนให้เขา้กบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป ท า
ใหก้ารบริโภคอาหารนอกบา้น มีแนวโนม้สูงข้ึน และเป็นไปอยา่งต่อเน่ือง แนวโนม้ของการบริโภค
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อาหารเพื่อสุขภาพจึงมีแนวโน้มสูงข้ึนเช่นกนั  “ไวน์” เป็นคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนตาม
การเปล่ียนแปลงของสังคมเมือง อย่างกรุงเทพมหานคร เพราะรสนิยม และวฒันธรรมของชนชาติ
ตะวนัตกท่ีเขา้มาท าให้คนไทยหนัมาด่ืมไวน์ในร้านท่ีถูกออกแบบมาตามคอนเซ็ปตข์องนกัด่ืมไวน์
มากข้ึน ด้วยเหตุน้ีเองร้านไวน์จึงเป็นเทรนด์ใหม่ของคนไทยท่ีต้องการร้านอาหารหรูหราท่ีมี
เคร่ืองด่ืมเบาๆฟังดนตรีในแบบสบาย.ในการพบปะสังสรรคเ์พื่อนฝงูหรือพูดคุยธุรกิจ  

ดงันั้นผูว้จิยัจึงไดส้นใจในการท าวจิยัท่ีจะเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคหนา้ใหม่ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีนิยมเขา้
ไปใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ในเร่ือง “กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มเหล่านั้นในกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงจะ
เป็นการศึกษาให้ทราบถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในการด่ืมไวน์ ในร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์
รองท์ ในกรุงเทพมหานครว่าเป็นอย่างไรและแบบใดท่ีเป็นท่ีตอ้งการของเขา โดยการส ารวจถึง
แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการด่ืมไวน์เพื่อสะท้อนมุมมองอีกแง่มุมหน่ึงท่ีแตกต่าง
ออกไป เป็นการศึกษาท่ีถือเอาความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั  เพื่อให้ทราบถึงแนวทางการ
สร้างกลยทุธ์ทางการตลาด อีกทั้งยงัเป็นการคน้หาปัญหาในการด าเนินงาน หาแนวทางในการแกไ้ข
ขอ้บกพร่องให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่วยให้เกิดการพฒันาธุรกิจไวน์ในประเทศไทย
ใหดี้ยิง่ข้ึนไป 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย  

1..เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑไ์วน์ ดา้นราคา ดา้นท าเลท่ีตั้ง 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรท่ีให้บริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวน
บริการ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ใน ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

2..เพื่อศึกษาปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ เพื่อน และบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3..เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้มี
ความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมจากการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4..เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงั ท่ีท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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5..เพื่อศึกษาพฤติกรรมการด่ืมไวน์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ใน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

6..เพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3 ขอบเขตการวจิัย  

1..ขอบเขตดา้นเน้ือหา ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ปัจจัยทั้ ง 7 ด้านของส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ไวน์ ดา้นราคา ดา้นท าเลท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการการบริการ ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง ปัจจยัดา้นความคาดหวงัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวน์ในกรุงเทพมหานคร 

2..ขอบเขตดา้นพื้นท่ีท าการศึกษาครอบคลุมพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร 
3..ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.1.ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีอายุตั้ งแต่ 20 ปีข้ึนไปในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.2.กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์ ไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ในกรุงเทพมหานคร  

4..ขอบเขตตวัแปร 
4.1.ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  

4.1.1.ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑไ์วน์ ไดแ้ก่ รสชาติ ตราผลิภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์ 
ปัจจยัดา้นราคา  
ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการ 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

4.1.2.ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
4.1.3.ปัจจยัดา้นความคาดหวงั 
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4.2.ตวัแปรตาม 
4.2.1.พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  
4.2.2.ความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
4.2.3.ความภกัดีต่อการในการด่ืมไวน์ใน ร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ของของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4 กรอบแนวคดิงานวจิัย 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที ่1.3 กรอบแนวคิดงานวจิยั 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
- ปัจจัยด้านราคา 
- ปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง 
- ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 
- ปัจจัยด้านพนักงานทีใ่ห้บริการ 
- ปัจจัยด้านลกัษณะทาง

กายภาพ 
- ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ 

ปัจจัยด้านความคาดหวงั 

พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองค์

ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
- ความถี่ 
- มูลค่า 
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1.5 สมมติฐานการวจิัย  

H1..ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H2..ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ เพื่อน และบุคคลมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H3..ปัจจยัดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H4..พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H5..ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

1..เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ไวน์ ดา้นราคา ดา้นท าเล
ท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการการ
บริการ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวน์ในกรุงเทพมหานคร 

2..เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ส าหรับผูน้ าเขา้ไวน์จากต่างประเทศ รวมถึงร้านอาหาร
และสถานบนัเทิง น าขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง พฒันาธุรกิจ และเพิ่มยอดขาย รวมถึง
หน่วยงานภาครัฐไดใ้ช้เป็นแนวทางในการก าหนดภาษีน าเขา้หรือวางนโยบายเพื่อส่งเสริมธุรกิจ
ไวน์ของไทยต่อไป 

3..เพื่อใช้เป็นข้อมูลส าหรับผูป้ระกอบการ ในการน าไปปรับปรุงร้าน  ไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท์ ให้มีทางเลือกแก่ผูบ้ริโภคมากข้ึน เป็นการส่งเสริมการให้บริการท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของผบูริโภคมากข้ึน 

4..เพื่อใช้เป็นขอ้มูล และเป็นประโยชน์ให้ผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากผลการวิจยั 
ไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาคน้ควา้ต่อไปในอนาคต 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ  

1..ไวน์ หมายถึง น ้ าองุ่นท่ีน ามาหมักด้วยเช้ือยีสต์ ซ่ึงจะเปล่ียนน ้ าตาลในองุ่นให้เป็น
แอลกอฮอล ์ไวน์สามารถท าไดจ้ากการหมกัน ้าผลไมเ้กือบทุกชนิด จะใหก้ล่ิน และรสชาติท่ีแตกต่าง
กนั โดยจะเรียกช่ือตามผลไมช้นิดนั้น ๆ เช่น ไวน์สับปะรด ไวน์กระเจ๊ียบ เป็นตน้ 

2..ร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ หมายถึง สถานประกอบการท่ีมีความเช่ียวชาญใน
การให้บริการไวน์และอาหารตามความตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงมีไวน์จ  านวนมากไวค้อยบริการและมี
เมนูอาหารท่ีสามารถไปดว้ยกนักบัไวน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

3..ผู้บริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อ ผูท่ี้ไดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอ
หรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ และหมายความรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือ
ผูไ้ด้รับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบแมมิ้ได้เสียค่ายตอบแทนก็ตาม ผูบ้ริโภคอาจจะเป็น
ปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล ครัวเรือน และอาจหมายถึงรัฐบาลดว้ยก็ได ้ 

4..ปัจจัยส่วนประสมการตลาด คือ ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้เพื่อสนองความพึง
พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ย 

4.1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
และความปรารถนาของผูบ้ริโภคได ้ผลิตภณัฑ์แบ่งตามลกัษณะทางกายภาพ (physical product) จะ
ประกอบดว้ยคุณสมบติัดงัน้ี คือ 

รสชาติ ไวน์ หมายถึง รสท่ีไดจ้ากน ้ าไวน์ซ่ึงไดแ้ก่ เปร้ียว หวาน เค็ม ขม ประกอบ
กนัและมีความสมดุลยท่ี์ลงตวัพอเหมาะพอดี 

ตราผลิตภัณฑ์ไวน์ หมายถึงเคร่ืองหมายหรือสัญลกัษณ์หรือตราท่ีใชก้บัไวน์ชนิด
นั้นๆเช่น Château Margaux มีรูปปราสาทเป็นสัญลกัษณ์ ซ่ึงเป็นตราท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับจาก
ทัว่โลกและจูงใจใหผู้บ้ริโภคหนัหามาสนใจด่ืมไวน์ขวดนั้น 

บรรจุภัณฑ์ หมายถึง สินคา้ทุกชนิดท่ีท าจากวสัดุใดๆ ท่ีน ามาใช้ส าหรับห่อหุ้ม 
ป้องกนั ล าเลียง จดัส่ง และน าเสนอสินคา้ ตั้งแต่วตัถุดิบถึงสินคา้ท่ีผา่นการผลิต ตั้งแต่ผูผ้ลิตถึงผูใ้ช้
หรือผูบ้ริโภคตวัอยา่งส่ิงท่ีถือเป็นบรรจุภณัฑ์ตามเกณฑ์น้ี ไดแ้ก่ ถุงห้ิวท าจากกระดาษหรือพลาสติก 
กล่องไมห้รือลงัไวน์ เป็นตน้ 
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4.2.ปัจจัยด้านราคา หมายถึงการก าหนดราคาของสินค้าในรูปของมูลค่าผลิตภัณฑ์
ออกเป็นเงินตรา เพื่อใช้เป็นส่ิงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ ท าให้เกิดการแลกเปล่ียน และเป็น
ผลตอบแทนจากการด าเนินงาน ประกอบด้วย ความคุม้ค่าของราคาไวน์ เป็นราคาท่ีจ่ายเพื่อซ้ือ
สินคา้ประเมินผลประโยชน์ท่ีไดรั้บกลบัมาจากผลิตภณัฑ์นั้นๆ วา่คุม้ค่ากบัการจ่ายเงินไปหรือ เกิด
ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง  

4.3.ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง หมายถึงสถานท่ี ท่ีจะขายสินคา้ ณ ท่ีใด ถา้สถานท่ีไดป้รียบจะ
มีโอกาสมากกว่าคู่แข่งสถานท่ีตั้ งต้องค านึงถึงการกระจายเชิงกายภาพ จะตั้ งร้านค้าท่ีใด ต้อง
ค านึงถึงความสะดวกสะดวกสบายต่อผูบ้ริโภคท่ีจะมาใชบ้ริการเช่นอาจตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้ชั้นน า
และรวมถึงการขนส่ง ท่ีส่งไดร้วดเร็วดว้ย 

4.4.การจัดรายการส่งเสริมการตลาด  หมายถึงการใช้เคร่ืองมือต่างๆ ในการสร้าง
แรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคหรือร้านคา้ให้ซ้ือสินคา้หรือบริการจากบริษทัผูผ้ลิตในช่วงเวลาอนัสั้ น โดย
ช่วยเร่งให้ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน หรือซ้ือจ านวนมากข้ึน เกือบทุกองค์กรไม่ว่าจะเป็น ผูผ้ลิต ผูแ้ทน
จ าหน่าย ร้านคา้ปลีก ร้านจ าหน่าย และองคก์รท่ีไม่แสวงหาผลก าไร มีการใชส่้งเสริมการขายทั้งส้ิน  

4.5.ปัจจัยด้านพนักงานที่ให้บริการ หมายถึง พนกังานในร้าน ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์
รองท ์ผูป้ฏิบติังานในกระบานการตอ้นรับ เสิร์ฟ และใหค้  าแนะน าเร่ืองไวน์ 

4.6.ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีไม่มีชีวติทั้งส่ิงท่ีเป็นธรรมชาติและส่ิง
ท่ีมนุษย์สร้างข้ึน บริเวณโดยรอบสถานท่ีให้บริการนั้ นๆ เช่น อากาศ บ้านเรือน ถนนหนทาง 
เคร่ืองจกัร อุปกรณ์ ความร้อน แสงสว่าง เสียง สถานท่ีรับประทานอาหารและด่ืม ตอ้งสะอาดเป็น
ระเบียบ และจดัเป็นสัดส่วน ประกอบดว้ย การออกแบบเพื่อให้สะดวกสบาย สถานท่ีตั้งมองเห็น
ชดัเจนท าเลท่ีตั้งควรหาง่าย ป้ายตอ้งชดัเจนมองเห็นในระยะไกล การเขา้ถึงไดง่้ายท่ีตั้งตอ้งสะดวก
ต่อลูกคา้ท่ีจะมาใช้บริการ ทางเขา้ ทางออก สะดวกพิจารณาทิศทางการเดินรถ จุดกลบัรถ สะพาน 
สัญญาณไฟจราจร วงเวยีน แผนขยายเส้นทางจราจร รถประจ าทาง รถไฟฟ้า รถใตดิ้น รถส่วนตวั 

4.7.ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท์ ท่ีท าเพื่ออ านวยประโยชน์ให้กับผูบ้ริโภคให้ได้รับประโยชน์สูงสุดในด้านการ
ให้บริการของเจา้หนา้ท่ี ดา้นกระบวนการขั้นตอนการใหบ้ริการและดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกนั้น
อาจมีการใชอุ้ปกรณ์หรือเคร่ืองมือต่างๆเพื่อเพื่ออ านวยประโยชน์เช่นอุปกรณ์ท่ีกรองไวน์ แกว้ไวน์
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ท่ีถูกต้องตามลักษณะของไวน์แต่ละประเภท เคร่ืองมือและอุปกรณ์ ท่ีใช้ในการด าเนินงานตอ้ง
สะอาดและใหม่พร้อมใชง้านเสมอ 

5..ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มคนซ่ึงมีอิทธิพลส าคญัต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไวน์ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิงทางตรง และ กลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม ท่ีไม่ไดมี้การ
รู้จกัเป็นการส่วนตวั เช่น นกัแสดง นกัร้อง นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

6..ปัจจัยด้านความคาดหวัง หมายถึงความคิดเห็นหรือความเช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคประเมิน
เก่ียวกบัผลท่ีจะไดจ้ากการด่ืมเคร่ืองด่ืมไวน์ ซ่ึงแบ่งเป็นทางบวก ประกอบด้วย 1) มิติความร่าเริง
และความสนุกสนาน 2) มิติความมีเสน่ห์ดึงดูดทางเพศ 3) มิติพลงัและภาพลกัษณ์  

7..ปัจจัยส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสภานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได ้

8..พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกถึงการบริโภคไวน์ ซ่ึง
สามารถวดัจากความถ่ีในการมาใชบ้ริการ มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือ ชนิดไวน์ท่ีด่ืม ยีห่้อไวน์ท่ีด่ืม ราคา
ไวน์ท่ีด่ืม ประเทศผูผ้ลิตไวน์ท่ีด่ืม สถานท่ีด่ืม สาเหตุท่ีด่ืม บุคคลท่ีชอบมาด่ืมดว้ย 

9..ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคต่อการมาใช้
บริการโดยรวมท่ีร้านไวน์ ซ่ึงมักเกิดจากการได้รับการตอบสนองตามท่ีตนต้องการ ก็จะเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อร้านไวน์นั้น ตรงกนัขา้มหากความตอ้งการของตนไม่ไดรั้บการตอบสนองความไม่
พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 

10..ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ หมายถึง ความภกัดี ความผกูพนัของผูบ้ริโภค ท่ีจะซ้ือซ ้ า และ
ให้การสนบัสนุนผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อร้านไวน์นั้นๆ เช่น ความผูกพนัธ์ต่อ
ตรา ความสะดวกสบายและการบริการท่ีไดรั้บจากร้านไวน์นั้น 
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บทที ่2 

วรรณกรรมและทฤษฏทีี่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้าน “ไวน์ 
บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์” ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดทฤษฏีตลอดจน
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี 

2.1.ทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.ทฤษฏีกลุ่มอา้งอิง 
2.3.แนวความคิดทฤษฎีความคาดหวงั 
2.4.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.5.แนวความคิดทฤษฎีความพึงพอใจ 
2.6.แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี 
2.7.ความรู้เกียวกบัไวน์ 
2.8.ความรู้เก่ียวกบัร้านไวน์ 
2.9.งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 ทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

จากการศึกษาทฤษฎีส่วนประสมการตลาด มีผูเ้ช่ียวชาญไดใ้ห้ความหมายต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
(อา้งถึงใน pssthesis.blogspot.com; 2557: ออนไลน์)  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การขายสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้ การขายในราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีท่ีจะจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจาย
สินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ โดยการพยายามจูงใจลูกคา้
ใหเ้กิดความชอบในสินคา้ และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงทางกิจการจะใช้ร่วมกนัเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
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ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงดา้นผลิตภณัฑมี์รายละเอียดดงัน้ี  

1..ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยทั้งส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสั
ไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย เป็นต้น ซ่ึง
ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker and Stanton, 2001) 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ และผลิตภณัฑ์จะตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนด
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง คุณสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย 

1.1.คุณภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างาน และวดัความคงทนของ 
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะมีคุณภาพมากน้อยเพียงใดนั้น ข้ึนอยู่กบัความพึงพอใจของลูกคา้และคุณภาพท่ี
เหนือกวา่คู่แข่งขนั ถา้สินคา้คุณภาพต ่าผูซ้ื้อจะไม่ซ้ือซ ้ า ถา้สินคา้คุณภาพสูงเกินผูบ้ริโภคอาจไม่มี
อ านาจซ้ือ นกัการตลาดตอ้งพิจารณาว่าสินคา้ควรมีคุณภาพระดบัใดบา้งและตน้ทุนเท่าใดจึงจะท า
ให้พอใจผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ รวมทั้งคุณภาพสินคา้ตอ้งสม ่าเสมอ และมีมาตรฐานเพื่อท่ีจะ
ไดรั้บการยอมรับ 

1.2.ลักษณะทางกายภายของสินค้า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 
ลกัษณะท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั เช่น รูปร่าง 
ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์เป็นตน้ 

1.3.ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซ่ึงแสดงเป็นมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกบั
ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ การตดัสินซ้ือในดา้นของราคาไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นราคา
ท่ีสูงหรือต ่า แต่ตอ้งเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Perceived 
Value) 

1.4.ช่ือเสียงของผูข้ายหรือตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สัญลกัษณ์ การออกแบบ
หรือการรวมส่ิงต่างๆเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือ
กลุ่มของผูข้ายเพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

1.5.บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง การออกแบบ และการผลิตส่ิงบรรจุ หรือส่ิง
ห่อหุ้มผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีให้เกิดการรับรู้ คือการมองเห็นสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการ
ยอมรับในบรรจุภณัฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดการกระบวนการซ้ือ ดงันั้นบรรจุภณัฑ์จึงตอ้งมี
ความโดดเด่น โดยแสดงถึงต าแหน่งของผลิตภณัฑน์ั้นไดช้ดัเจน 
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1.6.การออกแบบ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุหีบห่อ ซ่ึง
ปัจจยัเหล่าน้ีจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้นผูผ้ลิตท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญดา้นการ
ออกแบบจึงตอ้งศึกษาการออกแบบสินคา้ใหเ้พื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.7.การรับประกนั (Warranty) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการแข่งขนั รวมทั้งการสร้าง
ความเช่ือมัน่และลดความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าให้กับลูกค้า นิยมใช้เฉพาะสินค้าพวกรถยนต ์
เคร่ืองใช้ในบา้น และเคร่ืองจกัร ฉะนั้นผูผ้ลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกนัเป็นลายลกัษณ์
อกัษรไดอี้กดว้ย 

1.8.สีของผลิตภณัฑ์ (Color) เป็นส่ิงจูงใจท่ีก่อให้เกิดการซ้ือสินค้า เพราะท าให้เกิด
อารมณ์ดา้นจิตวทิยาช่วยใหเ้กิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภณัฑ์ 

1.9.การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู ้บ ริโภคในปัจจุบันข้ึนอยู่กับการ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ของผูข้ายหรือผูผ้ลิต คือ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ท่ีมีการบริการท่ีดีเป็น
ท่ีพึงพอใจ เช่น การบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

1.10.วตัถุดิบ (Raw Material) หรือวสัดุท่ีใช้ในกระบวนการผลิต (Material) ผูผ้ลิตมี
ทางเลือกท่ีจะใชว้ตัถุดิบหรือวสัดุต่างๆหลายอยา่งในการผลิต ซ่ึงจะตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภควา่พึงพอใจแบบใด ตลอดจนตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในการผลิต และความสามารถในการ
จดัหาวตัถุดิบดว้ย 

จากการศึกษาปัจจยัส่วนผสมการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี (อา้งถึงใน spssthai.blogspot.com; 2557: ออนไลน์) 

2..ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึง
ผลิตภณัฑ์ (Etzel, Walker and Stanton, 2001) หรือหมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคา 
เป็น P ตัวท่ีสองท่ี เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู ้บริโภคมักจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้ นๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา 
ผู ้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นผู ้ท่ีก  าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง(1) คุณค่าท่ี รับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) 
ปัจจยัอ่ืนๆ 

3..การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึ ง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม เพื่อให้เกิดการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงั
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ตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั
จ าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือ
เป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยงัผู ้บริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ (Etzel, Walker and 
Stanton, 2001) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละ /หรือ กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไป
ยงัตลาด ซ่ึงช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยผู ้ผลิต คนกลางผู ้บ ริโภค หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม อาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู ้ผลิต (Producer)ไปย ังผู ้บ ริโภค 
(Consumer) หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) 
จากผู ้ผ ลิต  (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman)ไปยังผู ้บ ริโภค (Consumer) ห รือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) 

3.2.การกระจายตวัสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตาม
แผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงั
จุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and 
Armstrong, 2003) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผู ้บ ริโภค ห รือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าท่ีส าคัญ  มีดังน้ี  (1) การขนส่ง 
(Transportation) (2) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 

4..การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้
เกิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 
ความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker and Stanton, 2001) หรือเป็นการติดต่อส่ือสาร
เก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจ
ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หรืออาจไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายองค์ประกอบ อาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication 
หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
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4.1.การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการน าเสนอข่าวสารท่ีเก่ียวกบัองค์การ
และ /หรือ ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ (Belch, 2001 
t.com) กลยุทธ์ในการโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งมีดงัน้ี (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative 
Strategy) และกลยทุธ์วธีิการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

4.2.การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลื เพื่อ
จูงใจใหผู้ซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด (Belch, 2001) 
หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Kotler and 
Armstrong, 2003) ซ่ึงงานขายจะเก่ียวขอ้งกบั  

(1).กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy)   
(2).การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 

4.3.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีใช้กระตุน้หน่วยงาน (Sales 
Force) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย 
เพื่อให้ เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch, 2001) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Kotler and Armstrong, 2003) สามารถ
กระตุน้ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2)  การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ี
มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3)  การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง
พนกังาน (Sales Force Promotion) 

4.4.การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
4.4.1.การใหข้่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้ 

หรือบริษทั โดยท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นส่ือกระจาย
เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ ์(Arens, 2002) ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงในการท าการประชาสัมพนัธ์ 

4.4.2.การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน
การส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารต่อผลิตภณัฑ์หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton, 2001) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม
หรือป้องกนัภาพพจน์ของผลิตภณัฑห์รือบริษทั 

4.5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
โฆษณาเพื่อท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 
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4.5.1.การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง เป็นวิธีการ
ต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที
ทั้งน้ีต้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้ส่ือต่างๆ เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก (Arens, 
2002) 

4.5.2.การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผู ้
ส่งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใช้จดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา 
(Arens, 2002) 

4.5.3.การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์ หรือบริการ
โดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) 
การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือ
หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2547) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีองคป์ระกอบ 7 P’s 
ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1 เพื่อตอบสนองความตอ้งการให้กบัผูบ้ริโภคท่ีไม่เพียงแต่ตอ้งการตวัผลิตภณ์ั
เท่านั้น การให้บริการยงัเก่ียวเน่ืองถึงผูใ้ห้บริการ ได้แก่ บุคลากร ซ่ึงเป็นผูท่ี้ท  าให้กระบวนการ
จดัการใหเ้กิดการบริการข้ึน และภาพลกัษณ์ทางกายภาพยงัจะส่งเสริมใหก้ารบริการสามารถจบัและ
มองเห็นได ้มีรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s of Marketing) ประกอบดว้ย ดงัน้ี 
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ภาพที ่2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทีม่า: สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2547 

1..ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้และบริการท่ีกิจการน าเสนอต่อผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ นบัเป็นปัจจยั

ส าคัญท่ีมองเห็นได้ชัดเจน เป็นรูปธรรม และจับต้องได้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552) ดังนั้ น 
ผลิตภัณฑ์  หมายถึง สินค้า(Goods) การบริการ (Services) ห รือความคิด (Ideas) ท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีผูผ้ลิตขายให้เช่าแกผู้บ้ริโภค สร้างความพึงพอใจ หรือเกิด
ประโยชน์จากการใช้สินคา้หรือบริการนั้น อาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตนหรือเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มี
ตวัตนก็ได้ในการผลิตสินคา้หรือบริการใดๆ ผูผ้ลิตควรตั้งค  าถามไวเ้สมอว่า (1) ผลิตสินคา้หรือ

ส่วนประสมทางการตลาด 

3. ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายจ าหน่าย 
- ชนิดของช่องทางการ

จดัจ าหน่าย 

- ท่ีตั้งร้าน 

- การขนส่ง 

- การเป็นตวักลาง 

-การเก็บรักษา 
 

2. ด้านราคา 
- ความยดืหยุน่ 

- ระดบัราคา 

- เง่ือนไข 

- ช่วงเวลาใน

การช าระเงิน 

 

1. ด้านผลติภัณฑ์ 
- ลกัษณะเด่นของ   

- ผลิตภณัฑท์า

กายภาพ 

- หีบห่อ 

- ตราสินคา้ 

- สายผลิตภณัฑ ์

- ระดบัคุณภาพ 

 

4. ด้านส่งเสริม
การตลาดและส่ือสาร
ทางการตลาด 
- การส่งเสริมการขาย 

- การโฆษนา 

- ประชาสมัพนัธ์ 

5. ด้านบุคคลากร 
- พนกังานลูกจา้ง 

- ลูกคา้/ผูบ้ริโภค

เป้าหมาย 
 
 

6. ด้านกระบวนการจัดการ 
- ล าดบัของกิจกรรม

มาตรฐาน 

- ขั้นตอนการท างาน 

- การอ านวยความสะดวก

ใหก้บัผูบ้ริโภค 
 
 

7. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
- การออกแบบเพื่อใหส้ะดวก 

- เคร่ืองมืออุปกรณ์ 

- เคร่ืองแบบพนกังาน 

- ป้าย/ สถานท่ีรับรอง 

- อ่ืนๆท่ีจบัตอ้งได ้
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บริการเพื่อใคร เป็นแนวความคิดด้านผลิตภณัฑ์ (Product Concept) เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค (2) ผูบ้ริโภคคาดหวงัอยากไดอ้ะไรจากการบริโภคสินคา้หรือเพื่อพิจารณาว่าสินคา้
ควรมีลกัษณะอย่างไร และมีให้ประโยชน์อะไรกบัผูบ้ริโภค (3) ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอจะวางอยู่ใน
ต าแหน่งใด เพื่อหาความชัดเจนและคุณสมบติัตวัผลิตภณัฑ์ (Product Attribute) ความคงทนทาน
ดา้นรูปร่างรูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองผูบ้ริโภคเป้าหมาย (4) จะน าเสนออะไรท่ีสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่งทางการคา้  เพื่อสร้างความโดดเด่นและความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ท่ีได้ผลิต
ข้ึนมาเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั (Learnmarketing, 2011) 

1.2.ทศันะคติของผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑคุ์ณภาพดี 
(1).ผลิตภณัฑส์ามารถใชง้านไดดี้ตามท่ีระบุไว ้
(2).ผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่ากบัเงิน 
(3).ผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัการใชง้าน มีความปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคและส่ิงแวดลอ้ม 
(4).ผลิตภณัฑ์มีการบริการประกอบเพื่อความสะดวกของผูบ้ริโภค หรือเพื่อเป็นการ

รักษาสภาพท่ีสมบูรณ์ของสินคา้ใหค้งอยูใ่นช่วงระยะเวลาการใชง้านไดต้ลอด 
(5).ผลิตภณัฑส์ร้างความภาคภูมิใจ ความประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

1.3.ความส าคญัของผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีกบัผูผ้ลิต 
(1).การผลิตใหถู้กตอ้งตั้งแต่แรก 
(2).การผลิตท่ีมีระดบัของของเสียอยูใ่นเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้และเป็น Zero Defect 
(3).การผลิตตามตวัแปรท่ีตอ้งการอยา่งถูกตอ้ง ไม่เบ่ียงเบนจากมาตรฐานท่ีตั้งไว ้
(4) การผลิตท่ีมีระดบัตน้ทุนท่ีเหมาะสม ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการและ 

สามารถซ้ือผลิตภณัฑใ์นระดบัราคาท่ียอมรับได ้

2..ด้านราคา (Price) 
ราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน อนัเป็นตน้ทุน (Cost) ของสินคา้ในการ

ตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กบัราคาของผลิตภณัฑ์ ถ้ามูลค่าของ
ผลิตภณัฑ์ในสายตาหรือความรู้สึกของผูบ้ริโภค เห็นว่ามีมูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกบัราคาแลว้
ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช, 2551) ดงันั้น ราคาหมายถึง 
คุณค่าผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งตอบแทนเป็นตวัเงิน ราคาของ ผลิตภณัฑ์ถูกก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ี
ถูกตอ้งเหมาะสม มีความยติุธรรม ชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนก ระดบับริการท่ีต่างกนัเม่ือเทียบกบั
คุณภาพของผลิตภณัฑห์รือ อรรถประโยชน์ของผลิตภณัฑก์ลยทุธ์ทางดา้นราคา (Pricing Strategies) 
นักวิชาการของ Learnmarketing (2011) กล่าวว่า ราคาเป็นปัจจัยส าคัญของส่วนประสมทาง
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การตลาดตวัหน่ึง ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจของผูป้ระกอบการท่ีจะสามารถตั้งราคาขายได ้และปัจจยั
ในการตั้งราคาจะข้ึนอยูก่บัหลายปัจจยั ดงัน้ี  (1) ตน้ทุนคงท่ีและตน้ทุนผนัแปร (Fixed and Variable 
Costs)  (2) ราคาขายของคู่แข่งขัน (Competition)  (3) เป้าหมายทางธุรกิจขององค์กร (Company 
Objectives)  (4) เป้าหมายการเลือกใช้กลยุทธ์ (Proposed Positioning Strategies) (5) กลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย (Target Group and Willingness to Pay) 

2.1.กลยุทธ์ราคา (Price Strategies) การก าหนดราคามีส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาในหลายปัจจยัคือ 
ราคาท่ีได้ถูกก าหนดไวต้้องเหมาะสมในการแข่งขนั หรือสอดคล้องกับต าแหน่งผลิตภณัฑ์ของ
สินคา้ ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับและตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ สู้กบัคู่แข่งการคา้ได ้และกลยุทธ์
ดา้นราคา (Price Strategies) จะใชใ้นกรณีท่ีแตกต่างกนัไปตามผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนการผลิต กลุ่มลูกคา้
เป้าหมายและคู่แข่งการคา้มีการเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นราคาท่ีอาจใชแ้ตกต่างกนัดงัน้ี 

ตารางที ่2.1 การเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นราคากบัผลิตภณัฑ ์

กลยุทธ์ด้านราคา ค าจ ากดัความ ตัวอย่าง 

การเจาะตลาด 
(Penetration Pricing) 

กลยุทธ์ราคาท่ีต ่ ากว่าปกติ เพื่อ
เพิ่มส่วนบ่งในตลาดให้มากข้ึน 
เม่ือสามารถครอบครองตลาดได้
แลว้ค่อยเพิ่มราคาในภายหลงั เพื่อ
ท าก าไร 

การขายช่องเครือข่ายโทรทศัน์
ผา่นสัญญาณดาวเทียม เม่ือแรก
เขา้ฟรี แต่ตอ้งจ่ายรายเดือนใน
การรับสัญญาณ 

การท าก าไรส่วนเกิน 
(Skimming Pricing) 

การท าก าไรส่วนเกินจากการตั้ ง
ราคาท่ีสูง ท่ีขายไดใ้นจ านวนมาก
ในตอนแรก จึงค่อยขายราคาต ่ า
กวา่ทุนในภายหลงั 

การขายเกมส์คอมพิวเตอร์ท่ีตั้ง
ราคาแพงในตอนแรก และขาย
ต ่ ากว่าทุนในภายหลังท่ีใกล้
หมดความนิยม 

การตั้งราคาโดยพิจารณาจาก
ราคาของคู่แข่งขนั 

(Competition Pricing) 

การตั้งราคาเพื่อการต่อสู้กบัคู่แข่ง 
คือการตั้ งราคาท่ีสูงกว่าเท่ ากัน 
หรือต ่ากวา่ 

การตั้งราคาขายสินคา้ท่ีเท่ากนั 
แต่เสนอการบริการหลงัการ

ขายท่ีดีกวา่คู่แข่ง 
การตั้งราคาการขาย 

ผลิตภณ์ัฑ ์
(Product line Pricing) 

การตั้งราคาท่ีต่างกนัของสาย
ผลิตภณัฑท่ี์ต่างกนัของสินคา้
ชนิดเดียวกนั 

การตั้งราคาเส้ือผา้วยัรุ่นท่ีถูก
กวา่เส้ือผา้ท างานของบริษทัใน
เครือเดียวกนั  
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ตารางที ่2.1 การเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นราคากบัผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 

กลยุทธ์ด้านราคา ค าจ ากดัความ ตัวอย่าง 

การตั้งราคาขายเป็นชุด 
(Bundle Pricing) 

การตั้งราคาขายสอนคา้ท่ีขายแบบ
เป็นชุด มีราคาถูกกวา่การซ้ือเพียง 
1 ช้ิน 

การซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง หรือการ
ซ้ือเป็นโหลถูกกว่าการซ้ือเป็น
ช้ิน 

สินคา้จะออกเป็นแบบราคา
สูง (Premium Pricing) 

เม่ือมัน่ใจในคุณภาพท่ีเหนือกว่า 
และการยอม รับ ในราคาของ
ผูบ้ริโภค หรือราคามาตรฐาน เม่ือ
การตั้งราคาโดยพิจารณจากราคา
ของคู่แข่งหรือตราสินคา้ 

สินคา้ราคาแพง เช่น สินคา้แบ
รนดเ์นม สินคพุ้ม่เฟือย 

การตั้งราคาตามกายภาพ 
(Psychological Pricing) 

การตั้งราคาตามกายภาพ และการ
รับรู้ 

ก า รตั้ ง ร าค าข าย  199 บ าท 
มากกว่าการตั้งราคาขายท่ี 200 
บาท ท าให้รู้สึกวา่ราคายงัไม่ถึง 
200 บาท 

การตั้งราคาตามทางเลือก 
(Optional Pricing) 

การขายสินคา้ร่วมบัการบริการท่ี
คล้องจองกัน เพื่อประโยชน์ใน
การใชง้านของผลิตภณัฑ ์

การขายรถยนต ์โทรศพัทมื์อถือ 

การตั้งราคาขายตามราคา
ตน้ทุน (Cost Based Pricing) 

การตั้งราคาขายตามราคาต้นทุน 
ราคาต้นทุนของการผลิตบวก
กบัตุน้ทุนการกระจายสินคา้ และ
ก าไรท่ีตอ้งการ น ามาตั้งเป็นราคา
ขายโดย มุ่ งหวังยอดจ าห น่ าย
จ านวนมาก 

เป็นการตั้ งราคาท่ีไม่แน่นอน
ข้ึนอยูก่บัราคาตลาด เช่น ราคา
น ้ามนั ทองค า 

การตั้งราคาจากส่วนต่าง 
(Cost Pricing) 

การตั้งราคาขายจากการคิดก าไร
เป็ น จ เป อ ร์ เซ็ น ต์ ส่ วน ต่ าง ท่ี
ตอ้งการบวกตน้ทุนการผลิต รวม
เป็นราคาขาย 

เช่น ตเนทุน 100 บาท ตอ้งการ
ได้ก าไรส่วนต่างท่ี 20% ราคา
ขายจึงอยูท่ี่ 120 บาท 

ทีม่า: สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2547 
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2.2.1.การเจาะตลาด (Penetration Pricing) กลยุทธ์การตั้งราคาสินคา้ท่ีต ่ากว่าปกติ เพื่อ
เพิ่มส่วนแบ่งในตลาดให้มากข้ึน เม่ือสามารถครอบครองตลาดไดแ้ลว้ค่อยเพิ่มราคาในภายหลงั เพื่อ
ท าก าไรการขายช่องเครือข่ายโทรทศัน์ผา่นสัญญาณดาวเทียม เม่ือแรกเขา้ฟรี แต่ตอ้งจ่ายรายเดือน
ในการรับสัญญาณการท ากาไรส่วนเกิน(Skimming Pricing) การท าก าไรส่วนเกินจากการตั้งราคาท่ี
สูง ท่ีขายได้ในจ านวนมาก ในตอนแรก จึงค่อยขายราคาต ่ากว่าทุนในตอนหลังการขายเกมส์
คอมพิวเตอร์ท่ีตั้งราคาแพงในตอนแรก และขายต ่ากว่าทุนในภายหลงัท่ีใกลห้มดความนิยมการตั้ง
ราคาโดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขนั (Competition Pricing) การตั้งราคาเพื่อการต่อสู้กบัคู่แข่ง
ขนั คือการตั้งราคาท่ีสูงกว่าเท่ากนั หรือต ่ากวา่การตั้งราคาขายสินคา้ท่ีเท่ากนั แต่เสนอการบริการ
หลงัการขายท่ีดีกว่าคู่แข่งขนัการตั้งราคาตามสายผลิตภณัฑ์ (Product Line Pricing) การตั้งราคาท่ี
แตกต่างกันของสายผลิตภณัฑ์ท่ีต่างกนัของสินคา้ชนิดเดียวกนั การตั้งราคาเส้ือผา้วยัรุ่นท่ีถูกว่า
เส้ือผา้ท างานของบริษทัในเครือเดียวกนั แต่มีตราสินคา้ท่ีต่างสายผลิตภณัฑ์การตั้งราคาขายเป็นชุด 
(Bundle Pricing) การตั้งราคาสินคา้ท่ีขายแบบเป็นชุดท่ีมีราคาถูกกวา่การซ้ือเพียง 1ช้ินการซ้ือหน่ึง
แถมหน่ึง หรือการซ้ือเป็นโหลถูกกว่าการซ้ือเป็นช้ินสินค้าจะออกเป็น แบบราคาสูง (Premium 
Pricing) เม่ือแน่ใจในคุณภาพท่ีเหนือกวา่และการยอมรับในราคาของผูบ้ริโภค หรือราคามาตรฐาน
(Standard) เม่ือใชก้ารตั้งราคาโดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขนัหรือตราสินคา้สินคา้ราคาแพง เช่น 
สินคา้ แบรนดเ์นม รถยนต ์สินคา้ฟุ่มเฟ่ือย 

2.2.2.ตั้งราคาตามกายภาพ (Psychological Pricing) การตั้งราคาตามกายภาพ และการ 
รับรู้การตั้งราคาขาย 199 บาทมากกว่าการตั้งราคาท่ี 200 บาท ท าให้รู้สึกวา่ราคายงัไม่ถึง 200 บาท
การตั้งราคาตามทางเลือก (Optional Pricing)การขายสินคา้ร่วมกบัการบริการท่ีคล้องจองกนั เพื่อ
ประโยชน์ในการใช้งานของผลิตภณัฑ์การขายรถยนต์ โทรศพัท์มือถือการตั้งราคาขายตามราคา
ตน้ทุน (Cost Based Pricing) การตั้งราคาขายตามราคาตน้ทุนคือ ราคาตน้ทุนของการผลิตบวกกบั
ตน้ทุนการกระจายสินคา้ และก าไรท่ีตอ้งการ น ามาตั้งเป็นราคาขายโดยมุ่งหวงัยอดการจ าหน่าย
จ านวนมากเป็นการตั้งราคาขายท่ีไม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัราคาตลาด เช่น ราคาน ้ ามนั ทองค าการตั้งขาย
จากส่วนต่าง (Cost Plus Pricing) การตั้งราคาขายจากการคิดก าไรเป็นเปอร์เซ็นตส่์วนต่างท่ีตอ้งการ
บวกตน้ทุนการผลิต รวมเป็นราคาขายเช่น ตน้ทุน 100 บาท ตอ้งการไดก้ าไรส่วนต่างท่ี 20% ราคา
ขายจึงอยูท่ี่ 120 บาท 

 จากตาราง 2.2 การตั้ งราคาตามตลาด (On Going Price) หรือตั้ งราคาตามความพอใจ
(Leading Price) จะเป็นส่วนหน่ึงของการต่อสู้ในตลาดการคา้ท่ีผูผ้ลิตตอ้งเลือกอยา่งระมดัระวงั เพื่อ
ให้เกิคความเหมาะสมกบัการตดัสินใจเลือกใช้ของผูบ้ริโภค เพราะในบางคร้ังสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี
น ามาขายในราคาท่ีถูก ผูบ้ริโภคอาจไม่มีความเช่ือมัน่วา่สินคา้นั้นดีจริง ดงันั้น การตั้งราคาสินคา้จะ
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ออกเป็นแบบราคาสูง (Premium Price) เม่ือแน่ใจในคุณภาพของสินคา้ท่ีเหนือกวา่และการยอมรับ
ในราคาของผูบ้ริโภค หรือราคามาตรฐาน (Standard) ย่อมท าไดห้ากสินคา้อยู่ในตลาดบนมานาน 
เช่น การใชบ้ริการสปาท่ีมีราคาแพงในโรงแรมห้าดาว ท่ีราคาค่าบริการสปาในโรงแรมมีราคาแพง
กวา่สปาท่ีตั้งอยูต่ามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป (Learnmarketing , 2010) 

3..ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Distribution Channel)  
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศส่ิงแวดล้อมในการ

น าเสนอการบริการให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของ
บริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงต้องพิจารณาถึงด้านท าเลท่ีตั้ ง (Location) ช่องทางในการน าเสนอบริการ
(Channels) เป็นสถานท่ีและเวลาท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถซ้ือสินคา้และบริการได้ แบ่งเป็นสองส่วน
ไดแ้ก่ 

-.การเลือกช่องทางจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นการเลือกวิธีการจดัจ าหน่าย
ตวัสินคา้ใหไ้ปถึงมือผูบ้ริโภค 

-.การขายตรงหรือผา่นคนกลาง กระจายสินคา้ (Physical Distribution) เป็นการพิจารณาถึง
ส่ิงอ านวยความสะดวกในการกระจายสินคา้ให้ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งทั้งเวลาสถานท่ี และ
ปริมาณการเลือกช่องทางในการจดัจ าหน่าย ผูผ้ลิตตอ้งรู้เก่ียวกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ 
(1) ผู ้บริโภคเป้าหมายมีศักยภาพในการซ้ือเท่าใด (2) พวกเขาต้องการข่าวสารอะไร (3) การ
ให้บริการท่ีเขาพึงพอใจมากคือแบบใด (4) ราคาสินคา้มีผลต่อความรู้สึกของเขาหรือไม่อย่างไร
ขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีองคก์รควรรู้ ไดแ้ก่ช่องทางท่ีกระจายสินคา้ การประกนัภยัการกระจายสินคา้สู่
สมาชิก การบริหารจดัการกบัสินคา้ท่ีมีอยูใ่นคงคลงัทั้งหมด โกดงัเก็บสินคา้ศูนยก์ลางการกระจาย
สินค้า ระบบสั่งงาน ระบบขนส่ง และระบบการส่งคืนสินคา้ เพื่อน าขอ้มูลมาใช้ในการวางแผน
บริหารจดัการดา้นช่องทางการจดัจาหน่ายสินคา้ต่อไป (Learnmarketing, 2010) 

3.1.ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกบัช่องท างการจดัจ าหน่าย 
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มยอ่มมีความแตกต่างกนั ควรมีการ

ก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้ชัดเจน จะช่วยให้สามารถบริหารจดัการกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคกบัช่องทางการจดัจาหน่ายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (กฤษติกา คงสมพงษ,์ 2552) ได้
กล่าววา่ การก าหนดระดบัของการใหบ้ริการผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการกระจายมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บั 
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3.1.1.ปริมาณการซ้ือ (Lot Size) จ  านวนหน่วยสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ กระบวนการจดั
จ าหน่ายตอ้งให้ความส าคญักบัปริมาณการสั่งซ้ือ เพื่อให้ผลิตสินคา้ได้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

3.1.2.ระยะเวลาในการรอคอย (Waiting Time) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการได้รับการ
ส่งมอบสินคา้ท่ีรวดเร็ว และไดม้าตรฐานตรงตามท่ีตอ้งการ 

3.1.3.ความสะดวกในการซ้ือหา (Spatial Convenience) การลดระยะทางส าหรับการ
ซ้ือสินคา้ ใหผู้บ้ริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ใหม้ากท่ีสุดเป็นการเพิ่มยอดขายสินคา้ 

3.1.4.ความหลากหลายของสินคา้ (Product Variety) ความหลากหลายของสินท่ีมีให้
เลือกเป็น One Stop Service ท่ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัตอ้งการให้เป็น เป็นการประหยดัเวลาและการ
เดินทาง 

3.1.5.บริการเสริมต่างๆ (Service Backup) เป็นบริการเสริมท่ีสร้างความแตกต่างจากคู่
แข่งขนั เช่น การขนส่ง การให้สินเช่ือ การซ่อมแซม การบริการติดตั้ง หรือการบริการหลงัการขาย
อ่ืนๆ เหล่าน้ีจะเป็นตวัสนบัสนุนใหก้ารกระจายสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน (กฤติกา  
คงสมพงษ,์ 2552) 

4..ด้านการส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด (Promotion & IMC) 
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่ือสารของผู ้ผลิตไปยังตลาดเป้าหมายโดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อเป็นการให้ข้อมูลข่าวสาร ชักจูงใจ รวมทั้ งการเปล่ียนแปลงในทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคเพื่อก่อให้เกิดการซ้ือเกิดข้ึน การส่งเสริมการตลาดจึงเป็นความพยายามของผูข้ายท่ีจะ
ชักชวนผูซ้ื้อให้ยอมรับในผลิตภณัฑ์นั้น หรือความพยายามท่ีจะให้มีผลต่อความรู้ ทศันคติ และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อชกัชวนให้ยอมรับแนวความคิดในสินคา้และบริการนั้น (สุวิมล แมน้จริง, 
2550) การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารให้ผูใ้ช้บริการ 
โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใช้บริการเป็นกุญแจ
ส าคญัทางการตลาด วตัถุประสงคห์ลกัของการส่งเสริมการตลาด คือ “การกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
(Demand) ของผูบ้ริโภค” (สุวมิล แมน้จริง, 2550) 

4.1.การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC = Integrated Marketing  
Communications) หมายถึง กระบวนการวางแผนการส่ือสารโดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
หลากหลายรูปแบบอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ผูบ้ริโภคเล็งเห็นคุณค่าของสินคา้นั้น (เครือวลัย์ ชชักุล, 
2551) ไดก้ล่าวถึงประโยชน์ของการส่ือสารแบบครบวงจรไวว้า่ 

4.1.1.การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
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4.1.2.สามารตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุด 
4.1.3.สามารถส่ือสารไดม้ากวา่หน่ึงส่ือและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
4.1.4.เกิดความแม่นย  าถูกตอ้งมากข้ึน 
4.1.5.ประหยดัค่าใชจ่้าย และลดการสูญเปล่า  

4.2.ส่วนประสมทางการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) ท่ีจะส่งเสริมให้ประสบ
ผลส าเร็จได้ต้องอาศยัการส่ือสารท่ีชัดเจนไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยการแบ่งส่วนการ
ส่งเสริมการตลาด ดงัน้ี 

4.2.1.การโฆษณา ใชก้ารส่ือสารมวลชนเพื่อหวงัผลตลาดในวงกวา้ง 
4.2.2.การขายโดยบุคคล เป็นการขายโดยใช้พนกังานขายจดัเป็นรูปแบบการปฏิบติัตวั

ต่อตวัระหว่างกิจการกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัค าสั่งซ้ือด้วยรูปแบบการขายท่ีแตกต่างกนั การขาย
โดยใชพ้นกังานขายนั้นหวงัผลลพัธ์เพื่อเพิ่มยอดขาย เพื่อสร้างสัมพนัธ์ภาพระยะยาวกบัผูบ้ริโภค 

4.2.3.การประชาสัมพนัธ์ การพฒันาการส่ือสารถึงผูบ้ริโภคในเชิงบวกเพื่อสร้างจุด
สนใจน าไปสู่การประสบผลสาเร็จของธุรกิจ 

4.2.4.การส่งเสริมการขาย เป็นการสร้างจุดขายในระยะสั้นๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย เช่น การ
ให้คูปองแลกซ้ือแทนเงิน การสะสมแตม้ การลดราคา การแจกสินคา้ตวัอยา่ง ของแถม บรรจุภณัฑ์
ส่วนเกิน ของวญั ของช าร่วย การคืนเงิน การบริจาคเพื่อการกุศล การแข่งขนัและการชิงโชค การ
สาธิตการใชสิ้นคา้ 

4.2.5.การตลาดทางตรง เป็นการส่งขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคโดยท่ีองค์กรได้รับ
อนุญาตจากผูบ้ริโภคแล้ว เช่น การส่งข้อมูลการลดราคาสินค้าประจ าเดือนหรือเทศกาล ไปยงั
ผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความสนใจท่ีอยากซ้ือสินคา้มากข้ึน หรือการส่งขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ตเพื่อขาย
สินคา้ออนไลน์การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพควรประกอบด้วย กลยุทธ์ในการส่ือสารซ่ึงเช่ือว่าจะ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย มีความเหมาะสมกับตราสินค้า สร้างคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์และช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่องคก์ร เช่น บริษทั Nike ท่ีบอกวา่ “Just do it” เม่ือผูบ้ริโภคเห็นจะนึกถึงแบรนด์ 
ของไนก้ีโดยทนัที (สุวมิล แมน้จริง, 2550) 

5..ด้านบุคลากร (People) 
ธุรกิจบริการทุกประเภทอาศยับุคลากรในการท างานเป็นหลกั การจา้งคนใหถู้กกบังาน การ

จดังานให้ถูกกบัคนเป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะส่งเสริมให้การบริการเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และเป็น
การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งทางการคา้ คุณค่าของการให้บริการจะถูกประเมินจากพฤติกรรม
ของพนักงานในระหว่างการให้บริการผูบ้ริโภคในทนัที ดงันั้น พนักงานจะตอ้งมีทกัษะมีความรู้
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ความสามารถท่ีจะให้การบริการท่ีผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมืออาชีพ พนักงานคือ ภาพลกัษณ์และหน้าตา
ขององค์กรท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัเอาไวใ้นทางการตลาดส่วนใหญ่แลว้ผูมี้ส่วนส าคญัในกระบวนซ้ือ
ของผูบ้ริโภค คือ (1) ผูบ้ริโภค คือ ผูจ่้ายเงินซ้ือสินคา้หรือบริการ (2) ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ คือ  
ตวัเร่งให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ (3) ผูผ้ลิต คือ องค์กรผูข้ายสินค้าหรือบริการ (4) พนักงาน คือ ผู ้
ใหบ้ริการ (5) ผูมี้ส่วนร่วมในธุรกิจ คือ หุน้ส่วนท่ีองคก์รตอ้งห่วงใย 

ดงันั้น การค านึงถึงทุกภาคส่วนท่ีเป็นองคป์ระกอบกระบวนซ้ือของผูบ้ริโภค ตอ้งค านึง ถึง
ความเขม้ขน้ของขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการส่ือไปยงัคนในแต่ละกลุ่มอย่างถูกตอ้งเสมอ การคดัสรร
บุคลากร ตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบั
ผูบ้ริโภค สร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าท่ีผูใ้ห้บริการและ
ผูบ้ริโภค เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภค มีความคิดริเร่ิม
สร้างสรรคใ์นการแกไ้ขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมท่ีดีใหก้บัองคก์รได ้

6..ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
กิจกรรมการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับผูบ้ริโภค การสร้างคุณภาพ

โดยรวมทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็น
ดา้นการแต่งร้านให้สวยงามมีสไตล์  การปรับอุณหภูมิห้องท่ีเหมาะสมไม่ร้อนหรือหนาวจนเกินไป
ท่ีชวนให้มานัง่ด่ืม มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย หรือผลประโยชน์อ่ืนๆท่ีผูบ้ริโภคควรไดรั้บ เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคมองเห็นก่อนไดรั้บการบริการ เช่น การบรรจุหีบห่อ การตกแต่งห้อง การจดัวางถงัไมโ้อ๊ค
ในห้องเทสไวน์ ซ่ึงส่ิงแวดลอ้มเหล่าน้ีถือเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการให้บริการ หากถามวา่การ
บริการเกิดข้ึน ณ ท่ีใด ค าตอบท่ีไดจ้ะหมายถึง ส่ิงแวดลอ้ม ทางกายภาพ (Marketing Forum, 2010) 
เช่น (1) การให้บริการเทสไวน์ โดยมีส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ คือ เคร่ืองรินไวน์ท่ีทนัสมยัสวยงาม 
มีชวดตั้ งโชว์ในบริเวณนั้ น (2) ฝ่ายประชาสัมพันธ์ โดยมีส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ คือ โต๊ะ
ประชาสัมพนัธ์ โซฟานัง่รอ พนกังานท่ีแต่งกายสุภาพเรียบร้อย เป็นตน้ (3) การใชบ้ริการห้องเทส
ไวน์ โดยมีส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ คือ ถงัไมโ้อ๊ค โต๊ะ เกา้อ้ีหนงั เคร่ืองกรองไวน์ เป็นตน้ ดงันั้น 
ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ส่ิงแวดล้อมท่ีสามารถจบัต้องได้ และเป็นส่วนช่วยในการ
ตดัสินใจว่าประสิทธิภาพของการบริการดีหรือไม่อยา่งไร ส่ิงแวดลอ้มเป็นส่วนประสมท่ีส าคญัใน
ระบบการให้บริการ เพราะเป็นส่วนประกอบของกระบวนการให้บริการอย่างเดียวท่ีสามารถ
มองเห็นและสัมผสัได้ แมว้่าการบริการจะดีเลิศอย่างไร ส่ิงแวดลอ้มท่ีรายรอบไม่สมบูรณ์ คุณค่า
ของการให้บริการยอ่มดอ้ยลงได ้การเพิ่มคุณค่าของสินคา้หรือบริการ และการสร้างความแตกต่าง
จึงเป็นส่ิงท่ีมีความเป็นอตัลกัษณ์ท่ีองค์กรต่างๆ พยายามสร้างข้ึนมา ส่วนประสมทางการตลาด
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บริการ มีปัจจยัประกอบมากมายท่ีจะช่วยให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จ การศึกษาหาความรู้เพิ่มเติม 
การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคและเขา้ใจความตอ้งการของเขาจะช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถ
วางแผนการใชก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะสมไดเ้ป็นอยา่งดี 

7..ด้านกระบวนการบริการ (Process) 
กระบวนการบริการถือเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัในดา้นการ

บริการ น าเสนอให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ประทบัใจ หากแค่มีสินคา้ท่ีดีกบัท าเลท่ีเหมาะก็ขายสินคา้ไดแ้ลว้นั้นในปัจจุบนัท่ีมีคู่แข่งการคา้ท่ี
มากมายอาจไม่เพียงพอ เพราะการใช้ค  าถามวา่ซ้ือท่ีไหนอยา่งไรนั้นไม่พอ การสร้างคุณค่า(Added 
Value) ของสินคา้มาจากการสร้างสัมพนัธภาพ (Develop Relationships) ท่ีดีระหวา่งลูกคา้กบัผูข้าย 
เพื่อให้เกิดประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการนั้นๆ (Interactive Experience) เขา้ไปดว้ย เพราะ
การสร้างความสัมพนัธ์อนัยาวนาน (Long Term Relationships) จะมาจากการบริการ การให้ความรู้
และให้ความช่วยเหลือเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการพื้นฐาน เช่น การดูแลหาท่ีนั่งให้ เม่ือพวกเขาตอ้งการ 
หรือตอบค าถามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบได้ (Marketing Forum, 2011) กระบวนการให้บริการ เป็น
กระบวนการสุดทา้ยของการดูแลผูบ้ริโภค การให้บริการท่ีรวดเร็วและถูกตอ้งจะเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ การบริการจะตอ้งระมดัระวงัให้มีความผดิพลาดนอ้ยท่ีสุด เพราะความผดิพลาดคือ การถูก
ตีค่าวา่ดอ้ยคุณภาพในทนัที อยา่งไรก็ดี กระบวนการใหบ้ริการจะดีไดก้็ตอ้งอาศยัการมีผลิตภณัฑท่ี์ดี
ด้วยจะดีเฉพาะอย่างใดอย่างหน่ึงไม่ได้จึงถือได้ว่าการบริการดีนั้ นมาจากการมีผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ประโยชน์และมีคุณค่าในตวัผลิตภณัฑเ์องดว้ย 

2.2 ทฤษฎกีลุ่มอ้างองิ 

2.2.1.ความหมายของกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) 

กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นบุคคลหรือกลุ่มใดๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมส่วน
บุคคล (Peter and Olson, 2008) หรือกลุ่มบุคคลท่ีมีทศันคติและค่านิยมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
บุคคลอ่ืน และเป็นแนวทางพฤติกรรมส่วนบุคคลในสถานการณ์เฉพาะ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจมีกลุ่ม
อา้งอิงเดียวกนัหรือแตกต่างกนัไปตามสถานการณ์ (Hawkins and Mothersbaugh, 2010) 

กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงซ่ึงเป็นบุคคลใน
ความคิด (Like-Minded People) ซ่ึงจะเป็นตัวแทนของค่านิยมและบรรทัดฐานและเป็น กลุ่ม
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มาตรฐานท่ีบุคคลจะใชเ้ปรียบเทียบในการประเมินการกระท าพฤติกรรมบุคคลในความคิดน้ีอาจจะ
มีลักษณะเด่นพิเศษท่ีคุณลักษณะเฉพาะส่วน ท่ีดึงความสนใจหรือไม่ก็ได้ หรืออาจจะเป็นกลุ่ม
ใกล้ชิดก็ได้ (Yorburg, 1982) พฤติกรรมของกลุ่มอา้งอิง จะมีส่วนในแง่ของการเป็นเคร่ืองมือให้
ความรู้อยา่งดียิง่ดีต่อการกระท าพฤติกรรมใดๆ และเป็นตวัก าหนดบรรทดัฐานของการกระท าอนัจะ
ส่งผลต่อการสร้างพฤติกรรมใหม่ของบุคคล ทั้งน้ี บุคคลอาจจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่เป็น
สมาชิกของกลุ่มก็ได้ แต่บุคคลพึงพอใจท่ีจะยึดรูปแบบพฤติกรรมดงักล่าวมาเป็นตวัแบบ ดงันั้น 
กลุ่มอา้งอิงอาจเป็นกลุ่มท่ีบุคคลติดต่อ สัมพนัธ์ดว้ยหรือรู้จกัเป็นการส่วนตวั หรือเป็นลกัษณะของ
ปัจเจกบุคคล (Individual) ท่ี เป็นนามธรรมอันจะเป็นตัวแทนของรูปแบบพฤติกรรมท่ีบุคคล
ยดึถือ (Landis,.1986) 

กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลทุกกลุ่มในสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Lamb Hair and Mc Daniel, 1992) กลุ่มอา้งอิงสามารถแบ่งออกเป็น
กลุ่มใหญ่ได้เป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มอ้างอิงโดยตรง (Direct Reference Groups) และกลุ่มอ้างอิงโดย
ออ้ม (Indirect Reference Group) กลุ่มอา้งอิงโดยตรง ไดแ้ก่ กลุ่มซ่ึงบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งเป็นสมาชิก
โดยตรงในลกัษณะเผชิญหน้ากนั อนัเป็นการสัมผสักบัชีวิตของกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีโดยตรง กลุ่มท่ี
เป็นสมาชิกเหล่าน้ีแยกออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย คือ กลุ่มสมาชิกปฐมภูมิ (Primary Membership Groups)
ได้แก่ กลุ่มบุคคลกลุ่มเล็ก มีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกล้ชิด สนิทสนม สม ่าเสมอ และเป็นกนัเอง 
กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Membership Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคล กลุ่มใหญ่ ซ่ึงบุคคลเข้าไปเป็น
สมาชิกท่ีมีลกัษณะเป็นทางการ เช่นสโมสร กลุ่มอาชีพ กลุ่มศาสนา เป็นตน้ 

2.2.2.ชนิดของกลุ่มอ้างองิ 

แนวความคิดเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง (The Concepts of Reference Group) โดยทั่วไปมี 2 
กรณี ดงัน้ี (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

1..กลุ่มอ้างอิงท่ีก าหนดบรรทัดฐาน (Normative Reference Group) หมายถึง กลุ่มท่ี
ก าหนดปทสัถานหรือบรรทดัฐาน (Norm) ให้กบัการปฏิบติัของตน นั่นคือการท่ีตนเองเลือกท่ีจะ
เป็นหรือไม่เป็นอะไรโดยข้ึนอยูก่บัตนเองวา่ตอ้งท าส่ิงน้ีหรือไม่การท่ีเป็นอะไรหรือไม่เป็นอะไรนั้น
เพื่อให้ทราบว่ามีทั้งแง่บวก (Positive) และแง่ลบ (Negative)  แง่บวก (Positive) คือตอ้งท าอย่างน้ี
แลว้จะไดเ้ป็นอยา่งท่ีตอ้งการจะเป็น ส่วนแง่ลบ (Negative) คือ อยา่ท าอยา่งน้ีถา้ท าจะถูกมองวา่เป็น
อยา่งท่ีเราไม่ตอ้งการจะเป็นส่วนใหญ่แลว้มกัจะกล่าวถึงกลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ในแง่บวก 
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(Positive) มากกว่า กลุ่มอา้งอิงแบบน้ีจะทาให้เราได้รู้อะไรท่ีต้องทา (Do) และอะไรท่ีไม่ควรท า 
(Don’t )  

2..กลุ่มอ้างอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) หมายถึง กลุ่มอ้างอิงท่ีเรา
น ามาใช้เปรียบเทียบว่าการกระท าใดใช่หรือไม่ใช่กบัการกระท าท่ีเราจะเอ่ยอา้งว่าเราเป็นสมาชิก
ของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงจะมีการพูดว่าท าอย่างน้ีใช่ ท าอย่างน้ีไม่ใช่ เป็นตน้ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 
ดงัน้ี  

2.1.ประเภทท่ีเป็นสมาชิกอย่างแทจ้ริง (Membership Group) หมายถึง กลุ่มท่ีเราเป็น
ส่วนหน่ึงของกลุ่มอยา่งแทจ้ริง มีกลุ่มอยูอ่ยา่งแทจ้ริง  

2.2.ประเภทท่ีไม่ไดเ้ป็นสมาชิก (Nonmembership Group) หมายถึง กลุ่มท่ีไม่มีตวัตน
ของกลุ่มอย่างแท้จริงแต่เรามีภาพของเราอยู่ในใจว่าคนกลุ่มนั้นคนกลุ่มน้ีเขาเก่งว่าระดบัเขาเป็น
อยา่งไร เขามีลกัษณะอยา่งไรกนั ถา้เราจะเอ่ยอา้งวา่เราเป็นหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มดงักล่าว (ท่ี
ไม่ไดร้วมตวักนัจริงๆ) เราตอ้งมีพฤติกรรมอยา่งไรบา้ง  

เม่ือโยงความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มท่ีเป็นสมาชิก และกลุ่มท่ีไม่เป็นสมาชิกกบัอิทธิพล
ดา้นความพอใจและความไม่พอใจ จดัไดก้ลุ่มอา้งอิง 4 กลุ่ม ภาพท่ี 2.2 ดงัน้ี  
 

 
 

  
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.2 แสดงประเภทของกลุ่มอา้งอิง (Type of Reference Group) 

ทีม่า: Schiffman Kanuk และ Leslie, 2004 

 

กลุ่มท่ีติดต่อกนั 
(Contactual Group) 

กลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational Group) 

กลุ่มไม่ยอมรับ 
( Disclaimat Group ) 

. กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง  
( Avoidance Group ) 

กลุ่มสมาชิก 
(Membership Group) 

 

กลุ่มท่ีติดต่อกนั 
(Contactual group) 

กลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational group) 

กลุ่มไม่ยอมรับ 
( Disclaimat group ) 

. กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง  
( Avoidance group ) 

 (Membership group) 

       กลุ่มท่ีไม่ใช่สมาชิก 
(Nonmembership Group) 

 

กลุ่มท่ีติดต่อกนั 
(Contactual group) 

กลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational group) 

กลุ่มไม่ยอมรับ 
( Disclaimat group ) 

. กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง  
( Avoidance group ) 

 (Membership group) 

อิทธิพลดา้นความพอใจ 
(Positive Influence) 

 

กลุ่มท่ีติดต่อกนั 
(Contactual group) 

กลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational group) 

กลุ่มไม่ยอมรับ 
( Disclaimat group ) 

. กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง  
( Avoidance group ) 

 (Membership group) 

อิทธิพลดา้นความไม่
พอใจ 

(Negative influence) 
 

กลุ่มท่ีติดต่อกนั 
(Contactual group) 

กลุ่มใฝ่ฝัน 
(Aspirational group) 

กลุ่มไม่ยอมรับ 
( Disclaimat group ) 

. กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง  
( Avoidance group ) 

 (Membership group) 
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1..กลุ่มท่ีติดต่อเก่ียวขอ้งกนัอยา่งแทจ้ริง (Contactual) เป็นกลุ่มของบุคคลท่ีรวมตวักนัจริงๆ 
มีบุคคลท่ีเป็นสมาชิกอยา่งเห็นชดัเจนและตอ้งพบประเจอะเจอกนั ซ่ึค่านิยม ทศันคติและบรรทดั
ฐานของกลุ่มเป็นท่ียอมรับของสมาชิกในกลุ่ม กลุ่มแบบน้ีถือวา่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของบุคคลเป็นอยา่งมาก……………………………     ……………………………………………..                                                                                                                          
ใ………2..กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational Group) เป็นกลุ่มอา้งอิงซ่ึงบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
คนท่ีใฝ่ฝันอยากจะเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม (ท่ีไม่มีการรวมตวักนัอยา่งทั้งจริง) เป็นเพียงภาพใน
ความคิดของคนทั้งหลายวา่มีหน่ึงของกลุ่มก็จะมีพฤติกรรมตามนนั้น เช่น วยัรุ่นอยากเป็นนกัร้องจะ
ท าตามตวัอยา่งนกัร้อง วยัรุ่นท่ีอยากเป็นนกักีฬาทีมชาติ จะท าตามตวัอยา่งฮีโร่ของพวก
เขา……………………                                                                                    …...                                      
…   …..3..กลุ่มท่ีบุคคลไม่ยอมรับ (Disclaimat Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงเป็นสมาชิก
แต่วถีิชีวติค่านิยม ตลอดจนพฤติกรรมของกลุ่มไม่เป็นท่ีพอใจของเขา ดงันั้นพวกเขาจะต่อตา้นและ
ไม่ยอมมีพฤติกรรมตามบรรทดัฐานของกลุ่ม เช่นนกัเรียนอาชีวะ บางคนไม่อยากบอกวา่ตนเอง
เรียนโรงเรียนอาชีวะท่ียกพวกตีกนั                                                                                          …        
……… 4..กลุ่มท่ีบุคคลพยายามจะหลีกเล่ียง (Avoidance Group) หมายถึง ลกัษณะของกลุ่มคน (ท่ี
ไม่ไดมี้การรวมตวักนัอยา่งแทจ้ริงแต่มีภาพวา่บุคคลน้ีชอบท าอะไรหรือไม่ชอบท าอะไร) ท่ีบุคคล
ไม่ ตอ้งการเขา้ไปขอ้งแวะดว้ยไม่อยากใหค้นมองวา่ตนเองเป็นเช่นนั้น ดงันั้นบุคคลพยายามท่ีจะ
หลีกเล่ียงพฤติกรรมท่ีจะท าใหถู้กมองวา่เป็นกลุ่มเดียวกบับุคคลดงักล่าว เช่น ผูช่้วยหนา้ตาดีกลวัถูก
มองวา่เป็นเกร์ อาจไม่กลา้ใชน้ ้าหอมไม่กลา้เจาะหูเป็นตน้……………………………………..                                                                                               
……………………………………………………………………………………………………    
.…2.2.3.ปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่ออทิธิพลของกลุ่มอ้างองิ 

ปัจจยัท่ีถือวา่ท าให้กลุ่มอิทธิพล (Reference Group) มีอ านาจเหนือผูบ้ริโภคมีดงัน้ี (ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์, 2555) 

1..ข้อมูลและประสบการณ์กลุ่มอ้างอิง (Information and Experience of The Reference 
Group การท่ีนักการตลาดจะเลือกใช้ใครเป็นกลุ่มอา้งอิงนั้นตอ้งถือว่าบุคคลดงักล่าวมีขอ้มูลและ
ประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้ เช่น แม่บา้นถือวา่มีประสบการณ์ในการใชผ้งซกัฟอก ส่วนหมอถือวา่
มีประสบการณ์ในการใชย้า เป็นตน้  

2..ความเช่ือถือ ความดึงดูดใจ และอ านาจของกลุ่มอา้งอิง (Credibility, Attractiveness and 
Power of The Reference Group) นกัการตลาดจะใชใ้ครเป็นกลุ่มอา้งอิงนั้นตอ้งถือวา่บุคคลนั้นตอ้ง
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มีความน่าเช่ือถือ สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมาย และมีอิทธิพลเหนือกลุ่มเป้าหมายได ้ตวัอย่าง ดารา 
นกัร้อง สามารถจูงใจกลุ่มวยัรุ่นไดดี้เป็นตน้  

3..ความเด่นเห็นชัดของผลิตภณัฑ์ (Conspicious of The Product) อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง
เกิดจากความเด่นของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเกิดจากการรับรู้ของผูบ้ริโภควา่สมาชิกของกลุ่มอา้งอิงใชสิ้นคา้
อะไร มีพฤติกรรมการบริโภคอย่างไร ยิ่งสินคา้ท่ีใช้มีความเก่นชัดเท่าใดการสร้างอิทธิพลเหนือ
สมาชิกของกลุ่มก็ยิง่มากข้ึนเท่านั้น  

วธีิการซ่ึงกลุ่มอิทธิพลมีอ านาจต่อผูบ้ริโภคได ้มีดงัน้ี  
1..สามารถแจง้ความสารหรือท าให้บุคลอ่ืนรู้จกัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ (Inform or Make 

The Individual Aware of Specific Product or Brand) ในกรณี น้ีผู ้มี อิท ธิพลจะต้องเป็นผู ้ท  าให้
สมาชิกของกลุ่มไดข้อ้มูลข่าวสารเดียวกบัสินคา้  

2..เปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนเปรียบเทียบความคิดของเขากบัความคิดของกลุ่มได ้(Provide 
The Individual with Opportunity to Compare to Compare His or Her Own Thinking with Attitude 
and Behavior of The Group) ตวัอย่างการตดัสนใจซ้ือรถของกลุ่มดารา ก็จะเปรียบเทียบของกลุ่ม
ดาราดว้ยกนั การตดัสินใจซ้ือรถเบนซ์ของกลุ่มนกัธุรกิจก็จะเปรียบเทียบกลุ่มนกัธุรกิจดว้ยกนั การ
ตดัสินใจซ้ือของกลุ่มราชการก็จะเปรียบเทียบกลุ่มขา้ราชการดว้ยกนั เป็นตน้  

3..อิทธิพลต่อบุคคลท่ีจะใหย้อมรับทศันคติและพฤติกรรมสอดคลอ้งบรรทดัฐานของกลุ่ม 
(Influence The Individual to A Dopt Attitude and Behavior That Consistant with The Norms of 
The Group) ทศันคติและพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนนั้นตอ้งสอดคลอ้งกบับรรทดัฐานของกลุ่มหรือไม่
ขดัแยง้กบับรรทดัฐานของกลุ่ม เป็นตน้ ตวัอยา่ง การใส่ชุดสีด าอาจกลายเป็นบรรทดัฐานความเท่
ของคนกลุ่มหนุ่มสาว ในขณะท่ีชุดด านั้นคือการไวทุ้กขใ์นสายตาของกลุ่มผูสู้งอาย ุ 

4..ความถูกต้องในการตดัสินใจของกลุ่มบุคคลท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์อย่างเดียวกันกับกลุ่ม
อิทธิพล (Legitimize On Individual Decision to Use same Products as The Group) ซ่ึงหมายถึงการ
ก าหนดเกณฑ์กติกามารยาทออกมาอย่างชัดเจนว่าการกระท าใดถูกตอ้ง การกระท าใดไม่ถูกตอ้ง 
สินคา้อะไรท่ีใชไ้ด ้สินคา้อะไรใชไ้ด ้สินคา้อะไรท่ีไม่ควรใช ้ 
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2.2.4.บุคคลทีใ่ช้เป็นกลุ่มอ้างองิ  

 บุคคลท่ีกลุ่มนกัการตลาดใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิง มีดงัน้ี  (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

1..การใช้บุคคลท่ีช่ือเสียง (คนดงั) (Celebrities) คนดงัไดแ้ก่ ดารา นกัร้อง นกักีฬา นักพูด 
บุคคลในสังคมชั้นสูงๆท่ีมีข่าวบ่อยๆ กลุ่มเหล่าน้ีเม่ือใช้สินคา้อะไรจะท าให้ผูบ้ริโภคคล้อยตาม 
ประกอบดว้ย  

1.1.การใชพ้ยานอา้งอิงกลุ่มผลิตภณัฑ์สินคา้ (พยานการซ้ือสินคา้) (Testimonial) กลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มท่ีเคยใชสิ้นคา้ จึงน ามาเป็นพยานการใชสิ้นคา้ โดยถือวา่เคยมีประสบการณ์มาแลว้ อาจจะ
ใช้ในลกัษณะโฆษณาสินคา้ แจกตวัอยา่งสินคา้ ให้เขาใช้เพื่อเผยแพร่ การสัมภาษณ์ ถึงคุณสมบติั
ของสินคา้  

1.2.การใชบุ้คคลรับรองและยืนยนัคุณภาพสินคา้ (Endorsement) บุคคลท่ีรับรองสินคา้
อาจเป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ก็ได ้แต่เขาจะเป็นผูอ้อกมากล่าวยนืยนัคุณภาพของสินคา้  

1.3.การใชผู้แ้สดง (Actor) ในการโฆษณา เป็นการใชผู้ท่ี้มีช่ือเสียงแสดงในการโฆษณา
เพื่อใหผู้ท่ี้ตอ้งการเป็นสมาชิกกลุ่มเกิดคลอ้ยตาม เป็นตน้  

1.4.การใช้โฆษณาหรือพิธีกร (Spokesperson) เป็นโฆษกประจ าให้กบัสินคา้ เช่น คุณ
เศรษฐา ศิระฉายา เป็นโฆษกผงซกัฟอกแฟ๊บ คุณไตรภพ ลิมปพทัธ์ เป็นโฆษกผงซกัฟอกบรีส  

2..การใช้ผูเ้ช่ียวชาญ (Expertise) การใช้กลุ่มท่ีเช่ียวชาญในสาขาวิชาชีพ เช่น แพทย ์ทนัต
แพทย ์นกัวชิาการ นกัวทิยาศาสตร์ ฯลฯ ซ่ึงจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์และมีอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายดว้ย  

3..การใช้บุคคลทัว่ไป (Common Man or Jack Next Door) หมายถึง การใช้กลุ่มบุคคลท่ี
ไม่ไดมี้ช่ือเสียงอะไร แต่มีลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายมาเป็นผูช้ี้การใชสิ้นคา้ โดยหวงัวา่
กลุ่มเป้าหมายจะมองว่าสินคา้ นั้นเหมาะสาหรับตน เพราะคนท่ีแสดงในโฆษณานั้นมีชีวิตความ
เป็นอยูแ่ละสภาพแวดลอ้มคลา้ยตนเอง  

4..ผูบ้ริหารออกโรงเอง (The Executive Spokesperson) ในบางกรณีท่ีเราต้องสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัสินคา้เราอาจใช้ผูบ้ริหารเองมาเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลตอ้ผูบ้ริโภค และผูบ้ริหารออก
โรงเองยอ่มสร้างความน่าเช่ือถือได ้ 

5..การใช้ผูท้รงคุณวุฒิ (Authorites) นักวิชาการ ผูมี้ความรู้ มีความสามารถ สามารถท่ีจะ
สร้างอิทธิพลเหนือกลุ่มต่างๆได ้เพราะผูบ้ริโภคจะยอมรับความคิด ความอ่านของผูท่ี้มีความรู้สูง  
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6..ผูน้ าความคิด (Opinion Leaders) ในสังคมทุกสังคมจะมีผูย้อมรับความคิดเห็นเขาพูด
อะไร แสดงทศันะอะไรก็จะมีคนฟังและคล้อยตาม บุคคลเหล่าน้ีสามารถท่ีจะมีอิทธิพลต่อการ
บริโภคของบุคคลอ่ืนๆได ้ 

7..วิศวกรสังคม (Social Enginessre) หมายถึง บุคคลท่ีจะพยายามจะวางโครงสร้างสังคม 
เป็นผูช้ี้แนวทางของสังคมว่าควรจะกา้วไปทางใด หากมีผูค้นยอมรับหลกัคิดของพวกเขาได้ พวก
เขาก็จะกลายเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตเช่นกนั ลกัษณะของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน
ได ้มีดงัน้ี  

7.1.เป็นผูท่ี้ยดึมัน่บรรทดัฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกวา่คนอ่ืนๆ  

7.2.มีความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ หรือมีประสบการณ์ในดา้นท่ีเขาพยายามมีอิทธิพล  

7.3.เป็นผูท่ี้ใชส่ื้อสารมวลชลมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟังมาก มีขอ้มูลมาก  

7.4.เป็นคนท่ีไม่เปล่ียนแปลงทศนคติเก่ียวกับเร่ืองท่ีเขาพยายามจะมีอิทธิพลเป็นท่ี
ค่อนขา้งจะยนืกรานในความคิดเห็นของตน  

7.5.เป็นคนท่ีแสดงออกชดัเจนในการต่อสู้เพื่อรักษาบรรทดัฐานของกลุ่ม  

7.6.เป็นคนท่ีแสดงออกค่านิยมของกลุ่มอยา่งเด่นชดักวา่ใครๆ  

7.7.เป็นคนท่ีมีเสน่ห์ มีอ านาจ มีความน่าเช่ือถือพอท่ีจะมีอิทธิพลต่อคนอ่ืนได ้ 

2.3 ทฤษฎคีวามคาดหวงั 

ตามแนวคิดทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมของแบนดูรา (Bandura, 1977) ซ่ึงในระยะแรกได้
เสนอแนวคิดน้ีโดยใช้ค  าว่าความคาดหวังในสมรรถนะแห่งตน (Efficacy Expectation) ซ่ึ ง
ความหมายว่า เป็นความคาดหวงัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถของตน และความคาดหวงัน้ีเป็นตวั
ก าหนดการแสดงออกพฤติกรรม ต่อมาแบนดูราไดเ้สนอแนวคิดเพิ่มเติมว่าการท่ีบุคคลจะจดัการ
และด าเนินการกระท าพฤติกรรมให้บรรลุเป้าหมายไดน้ั้น บุคคลตอ้งมีการรับรู้สมรรถนะแห่งตน 
คือการท่ีบุคคลตดัสินเก่ียวกบัความสามารถของตนเองท่ีจะจดัการและด าเนินการกระท าพฤติกรรม
ให้ส าเร็จบรรลุตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงแบนดูราเช่ือวา่พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากลกัษณะ
โครงสร้างท่ีมีความเป็นเหตุเป็นผลซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal Causation) ประกอบด้วย 1) ปัจจยั
ภายในตวับุคคล (Internal Personal Factors) ไดแ้ก่ความคิด ความเช่ือ การรับรู้ และความคาดหวงั 2) 
การแสดงพฤติกรรม (Represents Behavior) และ 3) ส่ิงแวดลอ้มภายนอก (External Environment) 
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบน้ีจะส่งผลกระทบซ่ึงกันและกัน โดยเช่ือว่าการท่ีบุคคลจะ
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กระท าพฤติกรรมใดๆ หรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บัการรับรู้สมรรถนะแห่งตน (Perceived Self-Efficacy) วา่
จะสามารถกระท าพฤติกรรมนั้ นได้ส าเร็จ และข้ึนอยู่กับความคาดหวงัต่อผลลัพธ์ (Outcome 
Expectancy) ท่ีเกิดจากการกระท าพฤติกรรมนั้นแล้วจะเกิดผลลพัธ์ตามท่ีตอ้งการ นอกจากน้ีแล้ว
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกไดแ้ก่ อิทธิพลทางสังคมก็มีผลต่อการกระท าพฤติกรรมของบุคคลดว้ยเช่นกนั  

เห็นไดว้า่การรับรู้สมรรถนะแห่งตนจะเกิดข้ึนก่อนความพยายามท่ีจะกระท าพฤติกรรมนั้น
โดยมีความคาดหวงัผลลพัธ์เป็นแรงกระตุน้เสริมให้มีการรับรู้สมรรถนะแห่งตนมากข้ึนในการ
ด าเนินงานบางอย่างให้ส าเร็จด้วยระดบัความสามารถเฉพาะท่ีแตกต่างกนั การรับรู้ในสมรรถนะ
แห่งตนอาจแตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัมิติ 3 มิติ ดงัน้ี 

1..มิติระดบัความยากง่ายของพฤติกรรมท่ีกระท า (Level) หมายถึง ระดบัความเช่ือมัน่ของ
บุคคลในการกระท ากิจกรรม ซ่ึงจะผนัแปรตามความยากง่ายของงานท่ีจะกระท า ซ่ึงพฤติกรรมท่ี
สามารถกระท าไดง่้าย จะส่งผลให้การรับรู้สมรรถนะแห่งตนสูงข้ึนในขณะเดียวกนัหากพฤติกรรม
นั้นสามารถกระท าไดย้าก จะส่งผลใหมี้การรับรู้สมรรถนะแห่งตนต ่าลง 

2..มิติความเป็นทัว่ไป (Generality) หมายถึง การท่ีบุคคลประสบผลส าเร็จในการกระท า
พฤติกรรมปฏิบติัในสถานการณ์หน่ึง และสามารถน ามาใช้ในการปฏิบติัในสถานการณ์อ่ืน ๆ ท่ี
คลา้ยคลึงกนัได ้

3..มิติความแข็งแรง (Strength) หมายถึง ความสามารถท่ีจะพิจารณาตดัสินความเป็นไปได้
ในความสามารถของบุคคลท่ีจะปฏิบติังาน กล่าวคือ เป็นความเช่ือมัน่ของบุคคลในการประเมินการ
กระท าของตนเอง 

ดังนั้ น สมรรถนะแห่งตนมีอิทธิพลต่อการก าหนดการแสดงออกของพฤติกรรมการ
ตดัสินใจในการกระท ากิจกรรมต่าง ๆ และความพยายามท่ีจะกระท าในกิจกรรมนั้นอย่างต่อเน่ือง
เพราะสมรรถนะแห่งตนเป็นตวัก าหนดการตดัสินเก่ียวกบัความสามารถของตนเองท่ีจะจดัการและ 
ด าเนินการกระท าพฤติกรรมใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้
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2.3.1 ความคาดหวงัในผลลพัธ์จากการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

การเขา้ใจถึงความคาดหวงัในผลลพัธ์จากการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จะท าให้เขา้ใจ
ถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ ความตั้งใจ ท่ีจะด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชน (Brown, 1980) ได้นิยาม 
ความคาดหวงัจากการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ว่าหมายถึง “ความคาดหวงัต่อคุณสมบติัของ
แอลกอฮอล์ท่ีบุคคลคาดหวงัขณะท าการด่ืม” ดังนั้ นความคาดหวงัในผลลัพธ์จากการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จึงเป็นความคิดเห็นเก่ียวกบัส่ิงท่ีเยาวชนตอ้งการต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์และผลท่ีคาดหวงัวา่จะไดรั้บ ความเช่ือเก่ียวกบัผลลพัธ์ทั้งทางบวก เช่น ท าให้เกิดความ
สนุกสนานและช่วยสร้างบรรยากาศงานเล้ียง และทางลบ เช่น การส่งผลเสียต่อสุขภาพ จากการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และความเช่ือมัน่ในความสามารถของตนเอง เป็นสาเหตุของการด่ืม 
หรือไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เม่ือมีกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมากระตุน้เยาวชนจะส่งผลให้
เกิดการรับรู้และตอบสนองต่อส่ิงเร้าโดยตดัสินใจด่ืม ส่วนในบางราย ท่ีไม่พร้อมจะด่ืมในเวลานั้น
อาจจะสร้างความคาดหวงัในอนาคตว่าจะไดล้องบริโภค (Oei and Morawska, 2004) มองว่าความ
คาดหวงัจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นกระบวนการเรียนรู้ทางจิตวิทยาท่ีบุคคลสร้างข้ึนใน
จิตใจและมีผลต่อการสร้างภูมคุม้กนัท่ีจะปฏิเสธการด่ืม และการด่ืมมากข้ึนไดท้ั้งในกลุ่มผูท่ี้ด่ืมใน
โอกาสทางสังคม (Social Drinkers) กลุ่มด่ืมแบบจิบ (Binge Drinkers) ด่ืมหนักปกติ (Regular 
Heavy Drinkers) และด่ืมแบบมีปัญหา (Problem Drinkers) การศึกษาของ Zogg, Ma, Dent และ 
Stacy (2004) พบวา่การเคยด่ืมและการพบเห็นบุคคลอ่ืนด่ืมช่วยให้นกัเรียนเกรด 8 และเกรด 9 ระบุ
ความคาดหวงัจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้ แมว้่าจะไม่เคยได้รับขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์จากแหล่งต่างๆ เช่นโทรทศัน์ ความคาดหวงัต่อการใชส่ิ้งเสพติดจะมีอยูใ่นการรับรู้ของ
สมองของบุคคลไดไ้ม่จ  าเป็นวา่ตอ้งเคยด่ืมและไม่จ  าเป็นวา่จะตอ้งเป็นคนท่ีมีลกัษณะประชากรใด 

2.4 แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.4.1.ความหมาย 

ราชบัณฑิตยสถาน (2546) ไดใ้หค้วามหมายของ พฤติกรรม หมายถึง การกระท า หรือ 
อาการท่ีแสดงออกทางกล้ามเน้ือ ความคิด ความรู้สึก เพื่อตอบสนองส่ิงเร้า จากท่ีไดก้ล่าวมาแล้ว
สรุปได้ว่า พฤติกรรมเป็นการกระท าของบุคคล ซ่ึงเกิดข้ึนได้ทั้ งในขณะท่ี รู้ตัวหรือไม่ รู้ตัว 
พฤติกรรมน้ีเป็นผลสืบเน่ืองมาจากความรู้ ทศันคติและความเช่ือของบุคคลนั้นๆ โดยท่ีอาจ 
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แสดงออกให้เห็นอย่างชัดเจน เช่น การออกก าลงักาย การป้องกันโรค การเดิน การรับประทาน
อาหารหรือไม่แสดงออกให้เห็นอยางชัดเจน เช่น ความเครียด ความวิตกกงวล เป็นตน้ โดยทัว่ไป
แลว้พฤติกรรมอาจเป็นไดท้ั้งส่ิงท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงค ์ 

พจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530) ให้ความหมายไวว้า่ หมายถึง การแสดงออกทาง
กลา้มเน้ือ ความคิดและความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า  

ธงชัย สันติวงษ์ (2540) กล่าววา่พฤติกรรมมนุษยห์มายถึงกระบวนการต่าง ๆ ของบุคคลท่ี
ปฏิบัติต่อสภาพแวดล้อมท่ีมีอยู่ ภายนอก ในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์มีการศึกษาทฤษฎี
เก่ียวกบัพฤติกรรมไวห้ลายทฤษฎี ส าหรับดา้นสังคมวทิยาเป็นศาสตร์ทางพฤติกรรม หรือพฤติกรรม
ศาสตร์ศึกษา ความสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษยก์บัมนุษยแ์ละพฤติกรรมของมนุษย ์ ส่วนจิตวิทยาสังคม
เป็นสาขาหน่ึงในกระบวนวิชาต่างๆทางสังคม ท่ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลอนัเป็นผลสืบ
เน่ืองมาจากตวักระตุน้ทางสังคม  (รัตนสัจธรรม กุหลาบ, จนัทวงศ ์ฉนัทนา, ถิรมนสั ถิรพงษแ์ละศรี
สถิตยน์รากูร บุญใจ, 2535)  

อุษณีย์ จิตตะปาโล (2540) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ พฤติกรรมจึงเก่ียวกบั
การศึกษาว่าบุคคลบริโภคอะไร ท่ีไหน อย่างไร และภายใตส้ถานการณ์อยา่งไร ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ
สินคา้และบริการมาใช ้ 

 โวลแมน (Wolman, 1973) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของการกระท า
โดยตรงท่ีเก่ียวขอ้งของบุคคลทั้งท่ีเกิดข้ึนภายในและท่ีแสดงออกต่อส่ิงแวดล้อมทางกายและทาง
สังคม   

 สงวน สุทธิเลิศอรุณ และคณะ (2524) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือกริยา
อาการปรากฎออกมาทางร่างกาย ทางกลา้มเน้ือทางสมอง ทางอารมณ์ และทางความสามารถซ่ึงโดย
ปกติมนุษยแ์ละสัตวย์อ่มแสดงออกมาให้เป็นท่ีสังเกตเห็นไดช้ดัและเห็นไดไ้ม่ชดั ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการ
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้เป็นส าคญั  
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สมโภชน์ เอีย่มสุภาษิต (2526) กล่าววา่ พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระท าของ 
บุคคล เป็นการแสดงออกเพื่อตอบสนองโตต้อบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อาจกระท าไดท้ั้งท่ีรู้ตวัและไม่รู้ตวั 
และอาจเป็นการตอบสนองท่ีเกิดไดท้ั้งภายในและภายนอกร่างกาย เช่น การร้องไห้ การอ่านหนงัสือ 
การกิน การกระพริบตา การเตน้ของหวัใจ ความรู้สึกโกรธ การคิด เป็นตน้ 

  สมจิตต์ สุพรรณทัสน์ (2538) ให้ความหมายของพฤติกรรม หมายถึง ปฏิบติักิริยาหรือ
กิจกรรมทุกชนิดของส่ิงมีชีวิต จะสังเกตได้หรือไม่ได้ก็ตามเป็นพฤติกรรมท่ีมีอยู่ภายในหรือ 
แสดงออกมาภายนอก  

สุรพล พยอมแย้ม (2545) กล่าววา่ พฤติกรรม ในทางจิตวทิยานั้น หมายถึง การกระท า 
อนัเน่ืองมาจากการกระตุน้หรือการจูงใจจากส่ิงเร้าต่างๆ การกระท าหรือพฤติกรรมเหล่านั้นเกิดข้ึน 
หลงัจากท่ีบุคคลไดผ้า่นขบวนการกลัน่กรอง ตกแต่งและตั้งใจท่ีจะท าใหเ้กิดข้ึน เพื่อใหบุ้คคลอ่ืนได ้
สัมผสัรับรู้ พฤติกรรมของบุคคลแมจ้ะกระท าดว้ยสาเหตุ จุดมุ่งหมายเดียวกนัแต่จะมีลกัษณะอาการ
แตกต่างกนั เม่ือบุคคล เวลา สถานท่ี หรืสถานการณ์ เปล่ียนไปเน่ืองจากการกระท าของบุคคลลว้น
จะต้องผ่านกระบวนการคิดการตดัสินใจ อนัประกอบด้วย อารมณ์และความรู้สึกของผูก้ระท า
พฤติกรรมนั้ นๆ จึงท าให้พฤติกรรมของแต่ละคนมีความแตกต่างกันหรือปรับเปล่ียนไปตาม
เร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งเสมอ ดว้ยเหตุผลท่ีวา่พฤติกรรมแต่ละคร้ังเกิดจากกระบวนการ ซ่ึงหากพิจารณา
แยกกระบวนการออกเป็นส่วน ๆ จะพบวา่ ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ  

-.ส่วนการแสดงออกหรือกิริยาท่าทาง (Acting)  
-.ส่วนการคิดท่ีเก่ียวกบักริยานั้น (Thinking)  
-.ส่วนความรู้สึกท่ีมีอยูใ่นขณะนั้น (Feeling)  
กระบวนการเกิดพฤติกรรมแต่ละคร้ัง แบ่งออกเป็นกระบวนการยอ่ยไดอี้ก 3 กระบวนการ 

คือ  
1..กระบวนการรับรู้ (Perception Process) กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการเบ้ืองตน้ ท่ีเร่ิม

จากการท่ีบุคคลได้รับสัมผสัหรือรับรู้ข่าวสารจากส่ิงเร้าต่างๆ โดยผ่านระบบประสาทสัมผสั ซ่ึง
รวมถึงความรู้สึก (Sensation) กบัส่ิงเร้าท่ีไดส้ัมผสันั้นๆดว้ย  

2..กระบวนการคิดและเข้าใจ  (Cognition Process) กระบวนการน้ี อาจเรียกได้ว่ า 
“กระบวนการทางปัญญา” ซ่ึงประกอบไปดว้ยการเรียนรู้ การคิด และการจ า ตลอดจนการน าไปใช้
หรือเกิดการพฒันาจากการเรียนรู้นั้นๆ  
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3..กระบวนการแสดงออก (Spatial Behavior Process) หลงัจากท่ีผา่น ขั้นตอนของการรับรู้
และการคิด และเขา้ใจ แลว้บุคคลจะมีอารมณ์ตอบสนองต่อส่ิงท่ีไดรั้บรู้นั้น แต่ยงัมิไดแ้สดงออกให้
ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ ยงัคงเป็นพฤติกรรมท่ีอยู่ภายใน (Covert Behavior) แต่เม่ือไดคิ้ดและเลือกท่ีจะแสดง
การตอบสนองให้บุคคลอ่ืนสังเกตไดเ้ราเรียกวา่ พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) ซ่ึงพฤติกรรม
ภายนอกน้ีเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมท่ีมีอยูท่ ั้งหมดภายในตวับุคคลนั้น เม่ือมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึง การแสดงออกมาเพียงบางส่วนของท่ีมีอยู่จริงเช่นน้ีจึงเรียกว่า Spatial 
Behavior  

  Bloom (1975 อา้งถึงใน นพดล บ ารุงกิจ, 2544) ไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมวา่เป็นกิจกรรมทุก
ประเภทท่ีมนุษยก์ระท าข้ึนซ่ึงอาจเป็นกิจกรรม ท่ีสังเกตเห็นไดห้รือไม่ไดก้็ตาม พฤติกรรมดงักล่าว
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วน คือ  

1..พฤติกรรมด้านความรู้ (Cognitive Domain) พฤติกรรมด้านน้ี มีขั้นของความสามารถ
ทางดา้นความรู้ การใหค้วามคิด และพฒันาการทางดา้นสติปัญญา 

2..พฤติกรรมด้านเจตคติ (Affective Domain) เป็นพฤติกรรมท่ี เก่ียวกับความสนใจ 
ความรู้สึก ท่าที ความชอบ ในการให้คุณค่าหรือปรับปรุงค่านิยมท่ียดึถือ เป็นพฤติกรรมท่ียากต่อการ
อธิบายเพราะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล 

3..พฤติกรรมดา้นปฏิบติั (Psychomotor Domain) เป็นพฤติกรรมท่ีใช้ ความสามารถในการ
แสดงออกของร่างกาย ซ่ึงรวมถึงการแสดงออกในสถานการณ์หน่ึงๆ หรืออาจเป็นสถานการณ์ท่ี
คาดคะเนวา่อาจจะปฏิบติัในโอกาสต่อไป  

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทท่ีมนุษย์
กระท า ไม่วา่ส่ิงนั้นจะสังเกตไดห้รือไม่ได ้เช่น การท างานของหัวใจ การท างานของกลา้มเน้ือ การ
เดิน การพูด การคิด ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ จากความหมายของพฤติกรรม สรุปได้ว่า 
พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีแสดงออกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้าภายนอก และสามารถ
เปล่ียนแปลงได ้องคป์ระกอบของพฤติกรรม พฤติกรรมของมนุษย ์มีองคป์ระกอบ 7 ประการ ดงัน้ี 

1..ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการท่ีท าให้เกิดกิจกรรม เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึน ความตอ้งการบางอยางท่ีสามารถตอบสนองไดท้นัที แต่บางอยางตอ้งใชเ้วลานาน
จึงจะบรรลุความตอ้งการได ้ 
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2..ความพร้อม (Readiness) คือระดบัวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจ าเป็นในการท ากิจกรรม
เพื่อสนองความตอ้งการ  

3..สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการ  

4..การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนท่ีจะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงลงไป 
มนุษยจ์ะพิจารณาสถานการณ์ก่อน แลว้จึงตดัสินในเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ  

5..การตองสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อสนองตอบความต้องการ โดย
วธีิการท่ีไดเ้ลือกในขั้นแปลความหมาย  

6..ผลท่ีได้รับหรือผลท่ีตามา (Consequence) คือ เม่ือท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ
กระท านั้น ผลท่ีไดรั้บอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงขา้มกนัก็ได ้  

7..ปฏิกิริยาต่อความผิดหวงั (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไม่สนองตอบความ
ตอ้งการได ้มนุษยอ์าจจะยอ้นกลบัไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือกวธีิใหม่ 

ธงชัย สันติวงษ์ (2515 ) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง
กระบวนการการตดัสินในซ่ึงมีมาก่อนแล้ว และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท า
ดงักล่าว   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด 
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล ในสินคา้และบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซ้ือ การใช้สินคา้และบริการ ของผูบ้ริโภค 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ และการกระท าของ ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และการใชสิ้นคา้”พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
อาจหมายถึงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ ซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ 
เหล่าน้ี 
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 2.4.2.โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 2003)  

  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองจองผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของ
ผูช้ื้อ (Buyer’s sdecision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่  S-R Theory 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัโมเดลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ทีม่า: Kotler, 2003 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีของภาพท่ี 2.3 ดงัน้ี  
1..ส่ิงกระตุน้ 

1.1.ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่นออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุน้
ความตอ้งการ  

             ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulate = S) 
ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด         ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Marketing Stimuli)            (Other Stimuli) 
- ผลิตภณัฑ ์                           - เศรษฐกิจ 
- ราคา                                    - เทคโนโลย ี
- การจดัจ าหน่าย                   - การเมือง 
- การส่งเสริมการตลาด          - วฒันธรรม 
                                              - ฯลฯ 

การตอบสนองของ 
ผู้ซ้ือ (Respond = R) 
- การเลือกผลิตภณัฑ ์
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Characteristic) 
- ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
- ปัจจยัดา้นสงัคม 
- ปัจจยัส่วนบุคคล 
- ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 
- การรับรู้ปัญหา 
- การคน้หาขอ้มูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคดิของผู้ซ้ือ 

(Buyer’s Decision 
Process) 
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1.2.ส่ิงกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย  

1.3.ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จัด
จ าหน่าย 
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหส้ะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.4.ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลดแลก แจกแถม การสร้างความสัมพนัธ์อันดีกบับุคคล
ทัว่ไปถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

1.5.ส่ิงกระตุ้น อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู ้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.5.1.ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.5.2.ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ดา้นระบบปรับ
อาการหรือฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชม้ากข้ึน  

1.5.3.ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ  

1.5.4.ส่ิงกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ใหเ้ทศกาลนั้น  

2..กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูช้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี
เสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผู ้ผลิตหรือผู ้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

2.1.ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยทาง
วฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  

2.2.กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอนต่างๆคือ การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  

3..การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคมีการตดัสินในในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี  
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3.1.การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันมี
ทางเลือกคือ ผลิตภณัฑ์แปรงสีฟันท่ีสามารถท าความสะอาดฟันในช่องปากไดค้รบถึง 360 องศา 
และมีท่ีขดัล้ินหรือผลิตภณัฑแ์ปรงสีฟันท่ีสามารถท าความสะอาดฟันไดใ้นแบบเดิมๆ  

3.2.การเลือกตามสินคา้ (Brand Choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน 
คอลเกต 360 องศาเป็นตน้  

3.3.การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกจากศูนย์การค้า หรือ
หา้งสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือเป็นตน้  

3.4.การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time)  
3.5.การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) ตวัอยา่งผูบ้ริโภคจะเลือกวา่ซ้ือ 

หน่ึงหรือสองด้ามเป็นตน้ ดังนั้นสรุปลกัษณะของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจยั
ต่างๆดงัน้ีคือ ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
  

  

  

  

  

 
  
  

ภาพที ่2.4 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของผูซ้ื้อ  
ทีม่า: Kotler, 2003 

โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีของภาพท่ี 2.4 ดงัน้ี  

.1..ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญญาลกัษณะและส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดย
ส่ิงท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึง ไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม 
(ศริวรรณ เสริรัตน์, 2541) ค่านิยมในวฒันธรรมก าหนด ลักษณะของสังคม และก าหนดความ
แตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนด ความตอ้งการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมย่อยและ
ชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

วฒันธรรม 
- วฒันธรรมพ่ืนฐาน 
- วฒันธรรมยอ่ย 
- ชนชั้นทางสงัคม 

 

สังคม 
- กลุ่มอา้งอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและ
สถานภาพ 

 

บุคคล 
- อายแุละล าดบัขั้น
ของชีวิต 

- อาชีพ 

- สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ 
- รูปแบบชีวิต 

- บุคลิกภาพและ
แนวคิดส่วนบุคคล 
 
 

 

จิตวทิยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเช่ือและ
ทศันคติ 
 

 

ผู้ซ้ือ 
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1.1.วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะ
นิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจาการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 

1.2 .ว ัฒนธรรมกลุ่มย่อย  (Subculture) หมายถึง ว ัฒนธรรมของแต่ละก ลุ่ม ท่ี มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูใ่นสังคมในขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอยประกอบดว้ย  

1.2.1.กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality Groups) เช้ือชาติ ต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ  
อเมริกนัแต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  
   1.2.2.กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาวคริสต ์
ชาวอิสลาม ฯลฯแต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้ห้ามท่ีแตกต่างกนัจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
บริโภค  

1.2.3.กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่าง เช่นผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละ
กลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

1.2.4.พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทาง
ภูมิศาสตร์ท าใหเ้กิดลกัษณะการด ารงชีวติท่ีแตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย   

1.2.5.ก ลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น  กลุ่มเกษตร ก ลุ่มผู ้ท่ี ใช้แรงงาน ก ลุ่ม
พนกังาน กลุ่มนกัธุรกิจและเจา้ของกิจการกลุ่มวชิาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย ครู  

1.2.6.กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัท างาน และผูสู้งอาย ุ 
1.2.7.กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญิงและชาย  

1.3.ชั้นสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม ออกเป็นระดบัฐานะท่ี
แตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกในชั้นสังคมท่ีแตกต่าง
กนัจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพยสิ์น หรือ 
อาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละชั้นสังคมจะ
มีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงต่างกนัไป  

.2..ปัจจยัดน้สังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมิอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู ้
ซ้ือ 
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2.1.กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย กลุ่มน้ีจะ
อิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดบัคือ  

2.1.1.กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
2.1.2.กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วม

อาชีพ และร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม  
2.2.ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ

คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขายสินคา้
อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  

2.3.บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกบหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ารและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม 

3..ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลของทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ วงจรชีวติครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิด ส่วนบุคคล  

3.1.อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่ม 
ผูบ้ริโภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากวา่ 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34 ปี 35-49 ปี 50-64 ปี และ65 ปี  
ข้ึนไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่ 

3.2.วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และพฤติกรรม การซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ย ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคท่ี
แตกต่างกนั 

3.3.อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและน าไปสู่ความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  

3.4.โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

3.5.การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค ผลิตภณัฑ์มีคุณดี
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า  
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3.6.ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า
หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง อตัราส่วน
ของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของ
การด ารงชีวิตในโลกมนุษยโ์ดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) 
(3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs  

  4..ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคล ไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวาเป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซ้ือและการใช้
สินคา้ ปัจจยัภายใประกอบดว้ย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเช่ือถือและ
ทศันคติ (5) บุคลิกภาพ (6) แนวความคิดของตนเอง  

4.1.การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั (Stantin and Futrell,1987 อา้งอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) การจูงใจเกิด
ภายใต้ตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิง
กระตุน้ท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ  

4.2.การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรร จดัระเบียบ 
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจของ
บุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีจะเห็นวา่การรับรู้เป็นการรับเป็นกระบวนการของ
แต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ 
นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอก คือส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การ
รับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสั ทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การได้กล่ิน ไดย้ิน และได้
รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้ (Perception Process) มี 4 ขั้นตอน คือ (1) การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร 
(Selective Retention) (2) ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร (Selective Comprehension)   
(3) การตั้ งใจรับรู้ข้อมูลท่ีได้รับเลือกสรร (Selective Attention) (4) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้รับ
เลือกสรร (Selective Explosure)   

4.2.1.การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร (Selective Explosure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค
เปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง  

4.2.2 .การตั้ งใจรับ รู้ข้อมูล ท่ีได้รับ เลือกสรร (Selective Attention) เกิด ข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคเลือกท่ีตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
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4.2.3.ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร(Selective Comprehension) แมผู้บ้ริโภค
จะตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความว่าข่าวสารนั้น ถูกตีความไปในทางท่ีถูกตอ้งใน
ขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายขอ้มูลท่ีไดรั้บเขา้มาวามีความเขา้ใจตามท่ีก าหนดไวห้รือไม่ 

4.2.4.การเก็บข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภค
จดจ าขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้นิ  

4.3.การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และความโนม้เอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลได้รับส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุ้น - การตอบสนอง 
(Stimulse - Response (SR) theory )  

4.4.ความเช่ือถือ (Belife) เป็นความเห็นท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต  

4.5.ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้ยอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2541) 

4.6.บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หมายถึง ลักษณะ
ด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อมท่ีมีแนวโน้ม
เหมือนเดิมและสอดคล้องกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์  (Freud’s Theory of Motivation) มีข้อ
สมมติวา่ อิทธิพลดา้นจิตวิทยาซ่ึงก าหนดพฤติกรรมมนุษยส่์วนใหญ่เป็นจิตใตส้ านึก ซ่ึงเป็นส่วน
ก าหนด พฤติกรรมมนุษยอ์นัประกอบดว้ย อิด อีโก ซูเปอร์อีโก ้

4.7.แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเอง บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การตดัสินใจซ้ือ และรูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์การ ซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) บทบาท
ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (Buying Roles) เป็นบทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ่ึงมีบทบาทท่ีส าคญัแตกต่างกนั ดังน้ี (1) ผูเ้ร่ิม (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคิดท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก (2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูมี้บทบาทส าคญัท่ีจะใหค้  าแนะน าวา่ควรซ้ือ
หรือไม่ควรซ้ือสินคา้ (3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นผูท่ี้จะตดัสินใจขั้นสุดทา้ยว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ
สินคา้ (4) ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ (5) ผูใ้ช ้(User) เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 
รูปแบบท่ีส าคญัของสถานการณ์การซ้ือ (Type of Buying Behavior) การตดัสินใจการซ้ือจะแตกต่าง
กนัตามรูปแบบของการตดัสินใจ ในการซ้ือ ซ่ึงอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซ้ือตามความสลบัซบัซ้อน
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ในการตดัสินใจซ้ือ และระดบัความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นทฤษฎีท่ี แสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการแสดงออก  

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction) ได้มีผูเ้ช่ียวชาญอธิบาย
รายละเอียดไวด้งัน้ี (อา้งถึงใน www.gotoknow.org; 2557: ออนไลน์) 

2.5.1.ความหมายของความพงึพอใจ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ 
และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 

ดิเรก ฤกษหร่าย (2528) กล่าววา่ ความพึงพอใจ หมายถึง ทศันคติดา้นบวกของบุคคลท่ีมีต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นความรู้สึกท่ีดีต่องานท่ีท าในทางบวก เป็นความสุขของบุคคลท่ีเกิดจากการ
ปฏิบติังานและได้รับผลเป็นท่ีพึงพอใจ ท าให้บุคคลเกิดความกระตือรือร้น มีความสุขและความ
มุ่งมัน่ท่ีจะท างาน มีขวญัและมีก าลงัใจ มีความผกูพนักบัหน่วยงาน มีความภาคภูมิใจในความส าเร็จ
ของงานท่ีท า ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างาน รวมถึงความ
เจริญกา้วหนา้และความส าเร็จขององคก์ารอีกดว้ย 

วรุิฬ พรรณเทวี (2542) กล่าววา่ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษย์
ท่ีไม่เหมือนกนัข้ึนอยู่กบัแต่ละบุคคล ว่าจะมีความคาดหมายกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างไร ถ้า
คาดหวงัหรือตั้งใจมากและไดรั้บการตอบสนองดว้ยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต่ในทางตรงกนัขา้ม
แต่ถา้หากผิดหวงัและไม่ไดรั้บการตอบสนองตามท่ีคาดหวงัจะท าใหเ้กิดความไม่พึงพอใจเป็นอยา่ง
มาก ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัส่ิงท่ีตั้งใจไวว้า่จะมีมากหรือนอ้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ฉตัรชยั คงสุข (2535) กล่าววา่ 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง ซ่ึงความรู้สึกพอใจจะ
เกิดข้ึนต่อเม่ือความตอ้งการของบุคคลไดรั้บการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบัหน่ึง แต่
ความรู้สึกพึงพอใจจะลดลงหรือไม่เกิดข้ึนถา้หากความตอ้งการหรือจุดมุ่งหมายนั้นไม่ได้รับการ
ตอบสนอง 

กติติมา ปรีดีดิลก (2529) กล่าววา่ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือพอใจท่ีมีต่อ
องคป์ระกอบและส่ิงจูงใจในดา้นต่างๆ ถา้หากไดรั้บการตอบสนอง 
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กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษยเ์ป็นการแสดงออกทาง
พฤติกรรมท่ีไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได ้การท่ีเราจะทราบวา่บุคคลมีความพึงพอใจหรือไม่นั้น
สามารถสังเกตไดโ้ดยการแสดงออกท่ีค่อนขา้งสลบัซบัซ้อนและตอ้งมีส่ิงเร้าท่ีตรงกบัความตอ้งการ
ของบุคคลนั้นๆ จึงจะท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ ดงันั้นส่ิงเร้าจึงเป็นแรงจูงใจของบุคคลนั้นให้
เกิดความพึงพอใจในงานนั้นๆ 

นภารัตน์  พิรวฒันกุล (2544) กล่าววา่ ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทาง
ลบ และความสุขท่ีมีความสัมพันธ์กันอย่างซับซ้อน ซ่ึงความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือมี
ความรู้สึกทางบวกมากกวา่ทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวงิ สุวรรณ (2540) กล่าววา่ ความพึงพอใจเป็นสภาวะท่ีมีอารมณ์
ในทางบวกเกิดข้ึน อนัเน่ืองมาจากการะเมินประสบการณ์ของคนๆหน่ึง โดยส่ิงท่ีขาดหายไป
ระหวา่งส่ิงท่ีเสนอใหก้บัส่ิงท่ีไดรั้บจะเป็นรากฐานของความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ 

สง่า ภู่ณรงค์ (2540) กล่าววา่ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บผลส าเร็จ
ตามความมุ่งหมายท่ีคาดหวงัไว ้หรือเป็นความรู้สึกขั้นสุดทา้ยท่ีได้รับผลส าเร็จตามวตัถุประสงค์
ท่ีตั้งไว ้

ดงันั้นจากการศึกษาขขา้งตน้สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือทศันคติ
เชิงบวกท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเม่ือไดรั้บการตอบสนองตามส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้และความพึงพอใจจะไม่
เกิดข้ึนถา้หากไม่ไดรั้บการตอบสนองดงัท่ีคาดหวงัไว ้

2.5.2.แนวคิดเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

Shelly (อ้างถึงใน ประกายดาว, 2536) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ ว่าความพึง
พอใจเป็นความรู้สึกของมนุษยมี์ 2 แบบ คือ ความรู้สึกทางบวก และความรู้สึกทางลบ ความรู้สึก
ทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแล้วจะท าให้เกิดความสุข ซ่ึงความสุขแบบน้ีเป็นความรู้สึกท่ีมี
ระบบยอ้นกลับความสุข คือสามารถท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกเพิ่มข้ึนได้อีก จะเห็นได้เป็น
ความรู้สึกท่ีมีความสลับซับซ้อนและมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืนๆ ขณะท่ี
วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) ไดก้ล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจมีความเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ
ของมนุษย ์ซ่ึงความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเม่ือความตอ้งการของมนุษยไ์ด้รับการตอบสนอง
ตามท่ีตอ้งการ ซ่ึงมนุษยไ์ม่วา่อยูใ่นท่ีใดยอ่มมีความตอ้งการขั้นพื้นฐานไม่แตกต่างกนั 
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พิทักษ์  ตรุษทิม (2538) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงเร้า
หรือส่ิงกระตุน้ ท่ีแสดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัธ์สุดทา้ยของกระบวนการประเมิน โดยบ่ง
บอกทิศทางของผลการประเมินวา่เป็นไปในลกัษณะทิศทางบวกคือพึงพอใจ หรือทิศทางลบคือไม่
พึงพอใจ หรือไม่มีปฏิกิริยาคือเฉยๆต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ 

สุเทพ  พานิชพันธ์ุ (2541) ได้กล่าวว่า ส่ิงจูงใจท่ีน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการกระตุน้ให้
บุคคลเกิดความพึงพอใจมี 4 ประการ คือ 

1..ส่ิงจูงใจท่ีเป็นวตัถุ (Material Inducement) ไดแ้ก่ เงิน ส่ิงของ หรือสภาวะทางกายท่ีใหแ้ก่
ผูป้ระกอบกิจกรรมต่างๆ 

2..ส่ิ ง จูงใจ ท่ี เป็นสภาพทางกาย ท่ีพึ งปรารถนา (Desirable Physical Condition) คื อ 
ส่ิงแวดลอ้มในการประกอบกิจกรรมต่างๆ เป็นส่ิงส าคญัอยา่งหน่ึงอนัก่อใหเ้กิดความสุขทางกาย 

3..ส่ิงจูงใจท่ีเป็นผลประโยชน์ทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง ส่ิงต่างๆท่ีสนอง
ความตอ้งการของบุคคล 

4..ส่ิ ง จู ง ใจ ท่ี เป็ น ผลป ระโยชน์ ท างสั งคม  (Association Attractiveness) ห ม าย ถึ ง 
ความสัมพนัธ์ฉนัทมิ์ตรระหวา่งผูร่้วมกิจกรรม ก่อให้เกิดความผูกพนั ความพึงพอใจ และสภาพการ
ร่วมกนั อนัเป็นความพึงพอใจของบุคคลในด้านสังคมหรือความมัน่คงในสังคม ซ่ึงท าให้รู้สึกมี
หลกัประกนัและมีความมัน่คงในการประกอบกิจกรรม 

  ปรียากร วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) กล่าววา่ ปัจจยัหรือองคป์ระกอบท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือบ่งช้ีถึง
ปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจในการท างานมี 3 ประการ คือ 

1..ปัจจยัดา้นบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลกัษณะส่วนบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบังาน 
ไดแ้ก่ ประสบการณ์ในการท างาน เพศ จ านวนสมาชิกในความรับผิดชอบ อายุ เวลาในการท างาน 
การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ เป็นตน้ 

2..ปัจจยัด้านงาน (Factor in The Job) หมายถึง กิจกรรมต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการท างาน 
ไดแ้ก่ ลกัษณะของงาน ทกัษะในการท างาน ฐานะทาง 

วชิาชีพ ขนาดของหน่วยงาน ความห่างไกลของบา้นและท่ีท างาน สภาพทางภูมิศาสตร์ เป็นตน้ 
3..ปัจจัยด้านการจัดการ (Factors Controllable by Management) หมายถึง กิจกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งกบังานท่ีรับผดิชอบ ไดแ้ก่ ความมัน่คงในงานรายรับ ผลประโยชน์ โอกาสกา้วหนา้ อ านาจ
ตามต าแหน่งหนา้ท่ี สภาพการท างาน เพื่อนร่วมงาน ความรับผดิ การส่ือสารกบัผูบ้งัคบับญัชา ความ
ศรัทธาในตวัผูบ้ริหาร การนิเทศงาน เป็นตน้ 
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2.5.3 ทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ  

คอทเลอร์และอาร์มสตอง (2002) กล่าวว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดข้ึนมาจากส่ิงจูงใจ 
(Motive) หรือแรงขบัดนั (Drive) ซ่ึงเป็นความตอ้งการท่ีกดดนัจนมากเพียงพอจนสามารถจูงใจให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง  ซ่ึงความตอ้งการของแต่ละบุคคนไม่
เหมือนกนั  ความตอ้งการบางอยา่งเป็นความตอ้งการทางชีววทิยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึง
เครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความล าบากบางอยา่ง ความตอ้งการทางจิตวิทยา (Psychological) 
เกิดจากความตอ้งการการยอมรับ (Recognition) การยกยอ่ง (Esteem) หรือการเป็นเจา้ของทรัพยสิ์น 
(Belonging) ความตอ้งการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น แต่
ความตอ้งการจะกลายเป็นส่ิงจูงใจเม่ือได้รับการกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดย
ทฤษฎีท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอบัราฮมั มาสโลว ์และทฤษฎีของซิก
มนัด ์ฟรอยด ์

1..ทฤษฎแีรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) 

อบัราฮมั  มาสโลว ์(A.H. Maslow) ไดค้น้หาวิธีท่ีจะมาอธิบายวา่เหตุใดบุคคลคนจึงถูก
ผลกัดนัโดยความตอ้งการบางอยา่ง ณ เวลาหน่ึง  และเหตุใดบุคคลหน่ึงจึงทุ่มเทเวลาและพลงังาน
อย่างมากเพื่อให้ได้มาซ่ึงความปลอดภยัของตนเอง แต่อีกบุคคลหน่ึงกลบัท าส่ิงเหล่านั้น เพื่อให้
ได้รับการยกย่องนับถือจากผูอ่ื้น มาสโลว์ได้ให้ค  าตอบว่าความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียง
ตามล าดบัจากส่ิงท่ีกดดนัมากท่ีสุดไปถึงส่ิงท่ีนอ้ยท่ีสุด ทฤษฎีของมาสโลวไ์ดจ้ดัล าดบัความตอ้งการ
ตามความส าคญั ไวด้งัน้ี 

1.1.ความตอ้งการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐานเพื่อความอยู่
รอด ไดแ้ก่ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีพกัอาศยั อากาศ ยารักษาโรค  

1.2.ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกว่า ความ
ตอ้งการทางกาย เป็นความตอ้งการในดา้นความปลอดภยัจากอนัตรายในการด ารงชีวิต  

1.3.ความตอ้งการทางสังคม (Social Needs) เป็นการตอ้งการการยอมรับจากเพื่อน 
1.4.ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตัว 

ความนบัถือ และสถานะทางสังคม 
1.5.ความต้องการให้ตนประสบความส าเร็จ (Self - Actualization Needs) เป็นความ

ตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละบุคคล ความตอ้งการท าทุกส่ิงทุกอยา่งไดส้ าเร็จ 
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เม่ือแต่ละบุคคลมีความต้องการอยู่ในขั้นใด ก็จะพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับ
ความตอ้งการขั้นนั้นก่อน และเม่ือความตอ้งการขั้นนั้นไดรั้บความพึงพอใจแลว้ท าใหค้วามตอ้งการ
นั้นหมดลง และจะกลายเป็นตวักระตุน้ต่อไปให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัความ
ตอ้งการในล าดบัขั้นต่อไป ตวัอยา่ง เช่น คนท่ีอดอยาก จะมีความตอ้งการทางกาย และจะไม่ตอ้งการ
ยกยอ่งจากผูอ่ื้น หรือไม่ตอ้งการแมแ้ต่อากาศท่ีบริสุทธ์ิซ่ึงเป็นความตอ้งการความปลอดภยั แต่เม่ือ
ความตอ้งทางกายไดรั้บความพึงพอใจแลว้ก็จะมีความตอ้งการในขั้นล าดบัต่อไป 

 2..ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์ 

ซิกมนัด ์ฟรอยด ์(S. M. Freud) ไดต้ั้งสมมุติฐานไวว้า่ แต่ละบุคคลนั้นมกัจะไม่รู้ตวัเอง

มากนกัวา่พลงัทางจิตวทิยามีส่วนช่วยสร้างใหเ้กิดพฤติกรรม ฟรอยดพ์บวา่แต่ละบุคคลสามารถเพิ่ม

และควบคุมส่ิงเร้าไดห้ลายอยา่ง ซ่ึงส่ิงเร้าเหล่าน้ีอยูน่อกเหนือการควบคุมอยา่งส้ินเชิง จึงท าใหแ้ต่

ละบุคคลมีความฝัน พูดค าท่ีไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยูเ่หนือเหตุผล และมีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือ

เกิดอาการวติกจริตอยา่งมาก 

ชริณ ีเดชจินดา (2535) ไดเ้สนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไวว้า่ แต่ละบุคคลจะ

พอใจต่อการกระท าส่ิงใดๆท่ีท าใหต้นเองมีความสุข และจะหลีกเล่ียงไม่กระท าในส่ิงท่ีไดรั้บความ

ทุกขห์รือความยากล าบาก โดยอาจแบ่งประเภทความพอใจกรณีน้ีได ้3 ประเภท คือ 

2.1.ความพึงพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เป็นทรรศนะของความพึง
พอใจวา่มนุษยโ์ดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขส่วนตวั หรือหลีกเล่ียงจากความทุกขใ์ดๆ 

2.2.ความพึงพอใจเก่ียวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นทรรศนะของความพึงพอใจ
วา่มนุษยจ์ะพยายามแสวงหาความสุขส่วนตวั แต่ไม่จ  าเป็นว่าการแสวงหาความสุขนั้นจะตอ้งตอ้ง
เป็นธรรมชาติของมนุษยเ์สมอไป 

2.3.ความพึงพอใจท่ีเก่ียวกับจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือว่ามนุษย์
แสวงหาความสุขเพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษยห์รือสังคมท่ีตนเป็นสมาชิกอยู ่และเป็นผูไ้ดรั้บ
ผลประโยชน์ผูห้น่ึงดว้ย 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction) ปณิศา มีจินดา (2553) ได้
กล่าวว่า หลังจากซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความ
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พอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ซ่ึงนักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของ
ผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ ทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองน้ีคือ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นเร่ืองของ
ความคาดหวงั (Expectation = E) และผลการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์ (Performance = P) ดงันั้นจะ
หาความพอใจภายหลงัการซ้ือ (Satisfaction = S) ไดต้ามสมการดงัน้ี  

ความพงึพอใจ (S) = ความคาดหวงั (E) – ผลการปฏิบัติงานของผลติภัณฑ์ (P) 

ถ้าผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็จะส่งผลต่อ (1) ความสัมพนัธ์อนัดี (Relationship 
Commitment)  (2) ความภกัดี (Loyalty)  (3) การบอกต่อเชิงบวก (Positive word of month)  (4) การ
ต่อต้านท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราของคู่แข่ง (Resistance to Change)  (5) ความตั้ งใจซ้ือในอนาคต 
(Intention to Buy in The Future)  
 ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อส่ือสาร
อ่ืนๆ ถ้าบริษทัโฆษณาสินคา้ตามความเป็นจริง จะท าให้ผูบ้ริโภคตั้งความหวงัไวสู้ง และเม่ือไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวงัไวก้็จะเกิดความไม่พอใจ ซ่ึงระดบัความไม่พอใจจะข้ึนอยูก่บัขนาดของความ
แตกต่างระหวา่งความคาดหวงั (E) และผลการปฏิบติังานจริงของผลิตภณัฑ ์(P)  

 จากงานวิจยัของ Blackwell, Miniard และ Engle (2006 อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553) 
ความส าคญัของความพึงพอใจของลูกคา้ (The Importance of Customer Satisfaction) มีดงัน้ี 

1..ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า (Satisfaction Influences Repeat Buying) ตาม
ทฤษ ฎีก าร เรียน รู้ก ารวาง เง่ือน ไขในการป ฏิบั ติ  (Operant Conditioning Theory) และพบ
ความสัมพนัธ์กนัท่ีชดัเจนระหวา่งความพึงพอใจ/ความไม่พึงพอใจกบัแนวโนม้การซ้ือซ ้ า ดงัน้ี 

 
  
 
 
 

ภาพที ่2.5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า 
ทีม่า: Blackwell, Miniard and Engle, 2006 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ͢                      การเสริมแรงเชิงบวก (Positive Reinforcement) หรือการซ้ือซ ้า  
 (Repeat Buying) 

ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction)            การเสริมแรงเชิงลบ (Negative Reinforcement) หรือการเลิกซ้ือ 
 การลงโทษ (Punishment) หรือการเลิกซ้ือ/การร้องเรียน/การต าหนิ       
 (Stop Buying, Complaint and Lawsuit) 
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2..ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์ (Word of 
Mouth and Word of Mouse Communication) การบอกต่อเชิงบวก (Positive Word of Mouth) เป็น
การส่ือสารภายหลงัการซ้ือของลูกคา้อยา่งตั้งใจโดยบอกต่อในแง่ดี เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้มีความรู้สึกท่ีดี
จากประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภณัฑ์เน่ืองมาจากความพึงพอใจจากประสบการณ์ในการ
บริโภค จึงให้การสนบัสนุนผลิตภณัฑ์ของบริษทั เช่น เม่ือพอใจจากการชมภาพยนตร์ รับประทาน
อาหาร หรือท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวใดก็ตาม ผูบ้ริโภคจะบอกเล่าส่ิงท่ีดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการเหล่านั้น โดยทัว่ไปเขาจะแนะน าให้กบัเพื่อน (บุคคลท่ีตอ้งการขอ้มูลจากเขาโดยเล่าเร่ืองดีๆ
เก่ียวกบัผลิภณัฑ์นั้น) แต่ถา้มีประสบการณ์การบริโภคท่ีไม่ดี เขาจะไม่ซ้ือและมีการบอกต่อเชิงลบ
ด้วย ในท านองเดียวกันการบอกต่อของผูบ้ริโภคอาจจะผ่านการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์ โดย
ผูบ้ริโภคจะมีรายงานผลการท างานของสินคา้ทั้งแง่ดีและไม่ดีผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันั้นในประเด็น
น้ี ความพอใจและการบอกต่อการส่ือสารท่ีดีทางคอมพิวเตอร์จะมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั
ดงัน้ี 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการส่ือสารทางคอมพิวเตอร์ 
ทีม่า: Blackwell, Miniard and Engle, 2006 

3..ความไม่พึ งพอใจจะน าไปสู่การต าหนิและร้องเรียน  (Dissatisfaction can lead to 
complaints and lawsuits) เม่ือลูกคา้ไม่พอใจก็จะเกิดการเสริมแรงเชิงลบโดยการเลิกซ้ือ การต าหนิ 
หรือการร้องเรียน ดงัน้ี 

 
 
 
 

ภาพที ่2.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการต าหนิและร้องเรียน 
ทีม่า: Blackwell, Miniard and Engle, 2006 

ความพึงพอใจท่ีมากข้ึน                          การบอกต่อเชิงบวก/การส่ือสารท่ีดีทางคอมพิวเตอร์ท่ีมากข้ึนดว้ย 
        (Satisfaction)                         (Positive Word of Mouth and Word of Mouse Communication) 

ความไม่พึงพอใจท่ีมากข้ึน                     การบอกต่อเชิงลบ/การส่ือสารท่ีไม่ดีทางคอมพิวเตอร์ท่ีมากข้ึนดว้ย 
       (Dissatisfaction)                      (Negative Word of Mouth and Word of Mouse Communication) 

ความไม่พอใจ (Dissatisfaction)                การบอกต่อเชิงลบ/การส่ือสารท่ีไม่ดีทางคอมพิวเตอร์ 
                      (Negative Word of Mouth and Word of Mouse communication) 
       การเลิกซ้ือ/การต าหนิ/การร้องเรียน 
         (Stop Buying, complaint 
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4..ความพึงพอใจจะท าใหค้วามรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาลดลงการต่อตา้นการเปล่ียนแปลง
มากข้ึน (Sattisfaction Lowers Consumers’ Price Sensitivity Resistance to Change) ความพึงพอใจ
จะเกิดข้ึนในเร่ืองต่อไปน้ี 

4.1.ความอ่อนไหวต่อราคาลดลง (Lowers Price Sensitivity) เป็นปริมาณความตอ้งการ
ซ้ือของลูกค้าท่ีจะเปล่ียนแปลงน้อยเม่ือราคาเปล่ียนแปลง เน่ืองจากลูกคา้เกิดความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์ในการบริโภค เขาจะมองเห็นความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ์ โดยเนน้คุณภาพเป็นหลกั จึง
ท าให้ มีความอ่อนไหวต่อราคาลดลง คือไม่ อ่อนไหวต่อราคาซ่ึงส่งผลต่อการต่อต้านการ
เปล่ียนแปลงมากข้ึน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคยืนยนัท่ีจะใชต้ราเดิมต่อไป โดยต่อตา้นการเปล่ียนแปลงไป
ใชต้ราอ่ืน เม่ือมีความพอใจระดบัสูงจะมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคาต ่า แต่ถา้มีความพอใจระดบั
ต ่าจะมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคาสูง ซ่ึงเป็นความสัมพนัธ์กนัในทิศทางตรงกนัขา้ม 

 

 
 
 
 

ภาพที ่2.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความอ่อนไหวของราคา 
ทีม่า: Blackwell, Miniard and Engle, 2006 

4.2.การต่อตา้นการเปล่ียนแปลงมากข้ึน (Increase Resistance to Change) หมายถึง การ
ท่ีผูบ้ริโภคต่อตา้นท่ีจะเปล่ียนแปลงไปใช้ผลิตภณัฑ์อ่ืนตราอ่ืน โดยเจาะจงใชผ้ลิตภณัฑ์เดิมต่อไป 
ดงัน้ี (1) เน่ืองจากเกิดความรู้สึกว่ายากท่ีจะเปล่ียนแปลงความเช่ือถือท่ีผลิตภณัฑ์เดิมตราเดิม (2) 
ตอ้งคิดทบทวนอย่างมากในการท่ีจะเปล่ียนแปลงความชอบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เดิมตราเดิม (3) มี
ความชอบต่อผลิตภณัฑ์เดิม ตราเดิมโดยไม่เปล่ียนแปลง (4) การไม่เปล่ียนแปลงความชอบต่อ
ผลิตภัณฑ์เดิมตราเดิม ดังนั้ น ระดับความพึงพอใจท่ีมากข้ึนมีผลโดยตรงต่อการต่อต้านการ
เปล่ียนแปลงท่ีมากข้ึนดว้ย ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี  

 

 

ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมากข้ึน               ท าใหค้วามอ่อนไหวต่อราคาลดลง 
(Increased Customer’ Lewel of Satisfaction)      (Decreased Customer’ Lewel of Price Sensitivity) 

ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีลดลง                  ท าใหค้วามอ่อนไหวต่อราคามากข้ึน 
(Decreased Customer’ Lewel of Satisfaction)     (Increased Customer’ Lewel of Price Sensitivity) 
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ภาพที ่2.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการต่อตา้นการเปล่ียนแปลง 
ทีม่า: Blackwell, Miniard และ Engle, 2006 

5..ความผูกพนัด้านความสัมพนัธ์อนัดี (Relationship Commitment) เป็นความปรารถนา
ของลูกคา้ท่ีจะส่งและรักษาความสัมพนัธ์อนัดีอยา่งถาวรกบัผูใ้หบ้ริการ เน่ืองจากลูกคา้เกิดความพึง
พอใจและจะส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัลดลง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ดงัน้ี 

 

 
ภาพที ่2.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความผกูพนัดา้นความสัมพนัธ์อนัดี 

ทีม่า: Blackwell, Miniard และ Engle, 2006 

6..การประยุกต์ใช้เร่ืองความพึงพอใจเพื่อการสรรหาลูกค้า (Implications for Customer 
Recruitment) ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า การคงอยูข่องลูกคา้ ซ่ึงส่งผลต่อรายไดใ้น
อนาคตอีกทั้งยงัช่วยบอกต่อในแง่ดี ท าให้สามารถลดตน้ทุนในการหาลูกคา้ จึงถือวา่ความพึงพอใจ
มีประโยชน์ในการลดตน้ทุนในการสรรหาลูกคา้ ลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขาย ซ่ึงจะส่งผลให้ก าไรของธุรกิจดีข้ึน อีกทั้งใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาดคือลูกคา้ท่ีมีระดบัความ
พึงพอใจมาก ปานกลาง นอ้ย หรือไม่พอใจ แลว้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดในการสรรหาลูกคา้ท่ี
แตกต่างกนัตามระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ เช่น ลูกคา้ท่ีไม่พอใจอาจจะตอ้งวิเคราะห์สาเหตุท่ี
ลูกคา้ไม่พอใจ แลว้ปรับกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์หรือการส่ือสารการตลาดเพื่อแกไ้ขในแต่ละประเด็น
ปัญหานั้น 

ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมากข้ึน                    ส่งผลใหเ้กิดการเพ่ิมการต่อตา้นการเปล่ียนแปลง 
(Increased Customer’ Lewel of Satisfaction)            (Increased Resistance to Change) 

ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีลดลง                     ส่งผลใหเ้กิดการลดการต่อตา้นการเปล่ียนแปลง 
(Decreased Customer’ Lewel of Satisfaction)            (Decreased Resistance to Change) 
 

ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมากข้ึน                ส่งผลใหค้วามผกูพนัดา้นความสมัพนัธ์อนัดีมากข้ึน 
(Increased Customer’Lewel of Satisfaction)         (Increased Relationship Commitment) 
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7..ความพึงพอใจจะมีผลกระทบต่อมูลค่าหุ้น (Satisfaction Affect Shareholder Value) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า การคงอยูข่องลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อรายไดใ้นอนาคตอีก
ทั้งยงัช่วยบอกต่อในแง่ดี ท าให้สามารถลดตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้ ซ่ึงท าให้ธุรกิจมีก าไรและมี
ผลกระทบต่อมูลค่าหุน้ 

2.6 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดี 

ความภักดีของผู้บริโภค (Consumer loyalty) 

 ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Consumer Loyalty) หมายถึง ความผูกพนัท่ีจะซ้ือซ ้ า และให้การ
สนบัสนุนผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจ (Kotler and Keller, 2006) 
 คุณค่าตรา (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าของตราในจิตใจผูบ้ริโภค ท าให้มีการซ้ือซ ้ า
เน่ืองจากความผกูพนัต่อตรา (Assael, 2004)  

 ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า ความภกัดีต่อร้านคา้ (Store Loyalty) ผูบ้ริโภคมีความภกัดี
ต่อร้านคา้ จะมีความภกัดีต่อตราดว้ย ซ่ึงมีประเด็นท่ีอภิปราย ดงัน้ี 

1..ผู ้บริโภคท่ีภักดีต่อร้านค้า (Store Loyal Consumers) มีสาเหตุมาจากความต้องการ
ประหยดัเวลาในการซ้ือตรา และประหยดัเวลาในการเลือกร้านคา้ หรืออาจเกิดจากการซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นตราเฉพาะของร้านคา้ปลีกนั้น (Private Brands) พฤติกรรมการบริโภคท่ีมีความภกัดีต่อร้านคา้ 
เกิดจากการแสวงหาขอ้มูลนอ้ย รู้จกัร้านคา้นอ้ย และซ้ือสินคา้จากร้านคา้ท่ีตนรู้จกันอ้ย ซ่ึงการซ้ือใน
รูปแบบน้ีจะเกิดกบัผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้  ่า เน่ืองจากมีขอ้จ ากดัจากการไม่สามารถซ้ือของเป็นจ านวน
มากได้ สรุปได้ว่าความภักดีต่อร้านค้าเกิดจากความไม่มีประสิทธิภาพในการเลือกซ้ือสินค้า 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลจ ากดัและมีรายไดค้่อนขา้งต ่า การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ท่ีภกัดีจะช่วยลด
ความเส่ียงจากการซ้ือจากร้านท่ีไม่รู้จกั กลยุทธ์หน่ึงท่ีใชเ้พื่อลดความเส่ียงจากการซ้ือจากร้านท่ีไม่
รู้จกั กลยุทธ์หน่ึงท่ีใชเ้พื่อลดความเส่ียงในการเลือกร้านคา้ คือ การเลือกร้านคา้จ านวน 1-2 ร้านใน
การซ้ือสินคา้ 

2..ระดบัความภกัดีต่อร้าน (Level of Store Loyalty) ความไวต่อราคาของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่ม
มากข้ึนเป็นผลมาจากช่วงเศรษฐกิจตกต ่าในทศวรรษท่ี 1980 และ 1990 ท าให้ระดบัความภกัดีต่อ
ร้านคา้ลดลง จากการศึกษาพบวา่ในปี ค.ศ. 1980-1982 ร้อยละ 50 ของผูซ้ื้อทั้งหมดเปล่ียนแปลงการ
ซ้ือสินคา้จากซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีเขาพอใจไปยงัห้างสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ในราคาถูกกวา่ในปี ค.ศ. 
1991-1992 เศรษฐกิจตกต ่าท าให้มีการเปรียบเทียบการซ้ือสินคา้และไม่มีการกระตุน้ความภกัดีต่อ
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ร้านคา้อีกต่อไป และในปี ค.ศ. 2001-2002 มีการเพิ่มระดบัความไวต่อราคาและบทบาทการส่งเสริม
ดา้นราคาในส่วนประสมการตลาด ซ่ึงสะทอ้นถึงการเปล่ียนแปลง การส่งเสริมการตลาดจากการ
โฆษณาเป็นการส่งเสริมดา้นราคา (ลดราคา) 

3..ความภกัดีต่อเวบ็ไซด ์(Web Site Loyalty) เป็นการใชอิ้นเทอร์เน็ตมิติใหม่ของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคจะมีการสืบคน้ข้อมูล และเกิดความภกัดีต่อเวบ็ไซต ์ท าให้เกิดการเรียนรู้โดย
มีจุดมุ่งหมายมากข้ึน  

 การเรียนรู้โดยมีจุดมุ่งหมายผา่นเวบ็ไซด ์หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจะเยีย่มชมเวบ็ไซดอ์ยา่งมี
จุดมุ่งหมาย เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีเฉพาะเจาะจง เวบ็ไซด์ท่ีผูบ้ริโภคเขา้เยี่ยมชมบ่อยๆนั้น มกัจะเป็นเวบ็
ไซด์เก่ียวกบัสุขภาพ การตรวจดูสภาพอากาศ ข่าวทัว่ไป ขอ้มูลการเดินทาง ตวัอย่างเช่น การหา
ขอ้มูลแหล่งท่องเท่ียว รีสอร์ทหรือโรงแรมแต่ละแห่ง เพื่อน ามาเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นราคา
และท่ีพกั โดยซ้ือและการจ่ายเงินผา่นเวบ็ไซต ์เช่น หนงัสือ ซีดี ดอกไม ้ของขวญั และตัว๋เคร่ืองบิน  

 การประยุกต์ใช้ด้านสังคมของความพักดีต่อตราและร้านค้า (Societal Implications of 
Brand and Store Loyalty) มีการอธิบายถึงความภักดีต่อตราและความภักดีต่อร้านค้าจะท าให้
ผูบ้ริโภคประหยดัเวลาในการประเมินทางเลือก อยา่งไรก็ตามความภกัดีต่อร้านคา้จะท าให้ผูบ้ริโภค
ซ้ือตรานั้นซ ้ า ถึงแมจ้ะมีราคาท่ีสูงกวา่หรือคุณภาพท่ีต ่ากวา่ ซ่ึงมีประเด็นอภิปรายดงัน้ี 

1..การประยุกต์ใช้ดา้นสังคมส าหับความภกัดีต่อตรา (Implication for Brand Loyalty) ตรา
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัทัว่ไปและมีการโฆษณาบ่อย จะท าให้สามารถตั้งราคาท่ีสูงข้ึนได้ ผูบ้ริโภค
ส่วนมากยอมรับในชท่อตราและสร้างความภกัดีต่อตราจากภาพลกัษณ์ 
 กลยุทธ์ค้าปลีกท่ีนิยมมาก คือ กลยุทธ์ราคาต ่ าทุกว ัน (Every Day Low Price) ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้ โดยการแสวงหาคุณค่าตราจากสินคา้ท่ีมีราคาถูกลง ตวัอยา่ง 
การซ้ือยาสีฟันท่ีเป็นตราเฉพาะของร้านคา้นั้น (Private Brand) ท าใหมี้การพฒันาผลิตภณัฑโ์ดยมุ่งท่ี
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยความประหยดั 
 กลยุทธ์การเปล่ียนแปลงการเลือกตรา (Brand Choice) เหมาะส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
ปานกลาง ไม่ใช่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายต ่า จะไม่ค านึงถึงทางเลือกตราแต่จะค านึงในเร่ืองราคาเป็นเกณฑ ์

2..การประยุกต์ใช้ดา้นสังคมส าหรับความภกัดีต่อร้านคา้ (Implications for Store Loyalty) 
ขอ้พิจารณาในการประยุกตใ์นเร่ืองความภกัดีต่อร้านคา้ คือ ความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้และ
การประหยดัเวลาในการเลือกซ้ือ  
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 ระดบัความภกัดีต่อร้านคา้จะลดลงเม่ือผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคา้มากข้ึน มีผลให้
ผูบ้ริโภคค านึงถึงทางเลือกของสินคา้ท่ีมีราคาต ่ากว่า ในท่ีน้ี ปัญหาคือผูบ้ริโภคสูงอายุ ท่ีมีรายได้
นอ้ยและการศึกษาต ่านั้นจะเป็นกลุ่มท่ีเสียเปรียบในการเลือกร้านคา้ เน่ืองจากขาดการเปรียบเทียบ
ในการเลือกสินคา้ 
 ความภกัดีต่อตราและความภกัดีต่อร้านคา้มกัเกิดข้ึนกบักลุ่มผูบ้ริโภคสูงอายุท่ีมีรายไดน้อ้ย
และการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูบ้ริโภคเหล่าน้ีไม่มีความสามารถในการซ้ือตราท่ีมีราคาสูงได ้

2.7 ความรู้เกีย่วกบัไวน์ 

2.7.1.ประวตัิความเป็นมาของการผลติไวน์ในต่างประเทศ 

พีระ บุญจริง (2540 ) อายุของไวน์ท่ีมีหลักฐานปรากฏชัด ยอ้นไปถึง 1,500 ปีก่อน
คริสตกาลในสมยักรีกและโฟนิเซียน ซ่ึงเป็นชาติท่ีเขา้มาปกครองประเทศต่างๆแถบทะเลเมดิเตอร์เร
เน่ียน แหล่งท่ีพบไวน์มากคือ อิตาลี ฝร่ังเศสและสเปน จนกระทัง่พวกกรีก เรียก อิตาลี ว่าเป็นบา้น
ของไวน์ เช่นพวกเดียวกบัพวกไวก้ิงส์ เรียกอเมริกาวา่เป็นแหล่งของไวน์ เพราะเป็นแหล่งผลิตไวน์ 
พื้นเมืองมาตั้ง 2,000 ปีมาแล้ว การแพร่หลายของไวน์เร่ิมจากคอร์เคเซีย และเม่ือ 6,000 ปีก่อน
คริสตกาล ปลูกท่ีอียปิตแ์ละโฟนิเซีย ราว 200-3,000 ปีก่อนคริสตกาลปลูกในกรีก ราว 1,000 ปีก่อน
คริสตกาลปลูกในอิตาล่ี ชีลีและแอฟริกาเหนือและรัฐเซียตอนใตต้่อมาจากการแผอิ่ทธิพลของโรมนั
ไดแ้พร่หลายไปไปทางยุโรปตอนเหนือขององักฤษอายุของไวน์เท่าท่ีพบคือ ไวน์โรมนัอายุ 125 ปี 
โดยชาวโรมนัไดเ้ก็บไวน์ไวใ้นถงัและบรรจุขวดโดยวิธีการพิเศษ ชาวโรมนัปลูกองุ่นให้เล้ือยบน
ตน้ไม ้

ชาวกรีกและชาวอีทรัสแคน (Etruscan) จากแควน้ทูสคาเนยใ์ต ้น าไวน์จากตอนเหนือไป
ยงัเมืองกอล (Gaul)ตอนใตแ้ละชาวโรมนัได้ท าการปลูกต่อไป ซ่ึงท่ีน่ีก็คือ ฝร่ังเศส และเม่ือชาว
โรมนัไดถ้อนตวัไป แต่ไดว้างรากฐานการปลูกและการผลิตไวน์ไวจ้นเป็นตน้แบบมาจนกระทัง่ทุก
วนัน้ีจากยุคมืดตามดว้ยการล่มสลายของจกัรวรรดิโรมนั ต่อมาก็ถึงสมยักลาง การผลิตไวน์ก็เร่ิมมี
การเปล่ียนแปลงในสมยักลาง กษตัริย ์ชาลมาลเป็นผูห้น่ึงท่ีออกกฎหมายบงัคบัเก่ียวกบัไวน์ทาง
ศาสนาจกัรก็เร่ิมมีบทบาทเก่ียวกบัการปลูกไวน์ หลงัจากสมครามครูเสด เน่ืองจากเช่ือว่าไวน์เป็น
เลือดของพระผูเ้ป็นเจา้และถือวา่เป็นเคร่ืองด่ืมชั้นสูง ดงันั้นทางวดัจึงเป็นผูส้ร้างและพฒันาไวน์ใน
ยโุรป 

จากศตวรรษท่ี 17 เป็นตน้มา ไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไม่สามารถหาเคร่ืองด่ืมใดๆมาเทียบได้
เหลา้เอล (Ale) ก็เสียไดง่้ายจึงเหลือแต่ไวน์ท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีจ าเป็นส าหรับชีวิต ในศตวรรษท่ี 17 เร่ิม
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มีช็อกโกแลตจากอเมริกากลาง กาแฟจากอาเรเบีย และชาจากจีน ในเวลาเดียวกนั ดทัช์ก็ท  าการผลิต
ไวน์ขาวและผลิตเหลา้เอลให้เป็นเบียร์ และเกิดมีระบบประปาท่ีสามารถจ่ายน ้าสะอาดส าหรับด่ืมได้
ด้วยความปลอดภัยไวน์ในยุโรปก็ได้รับผลกระทบจากเคร่ืองด่ืมชนิดใหม่ดังกล่าวข้างต้น จึง
จ าเป็นตอ้งพฒันาตนเอง จึงไดเ้กิดไวน์รับคลาสสิกข้ึนในกลางศตวรรษท่ี 17 เหตุส าคญัคือเกิดการ
ผลิตขวดไวน์ข้ึน จากสมยัโรมนัถึงศตวรรษท่ี 17 ไวน์นั้นเก็บไวใ้นถังไม้ หากเป็นภาชนะก็เป็น
เหยือกท่ีท าดว้ยดินหรือหนงัสัตว ์ในตน้ศตวรรษท่ี 17 ไดเ้กิดเทคโนโลยีในการผลิตแกว้ไดร้าคาถูก
และคุณภาพดี ทั้งไดคิ้ดท าจุกไมค้อร์คและท่ีเปิดจุกดว้ย การบรรจุไวน์ในขวดและปิดดว้ยไมค้อร์ค
ท าให้ไวน์มีอายุยืนกวา่ไวน์ท่ีเก็บไวใ้นถงัทั้งสามารถบ่มให้มีคุณภาพดีข้ึนดว้ย ตอนตน้ศตวรรษท่ี 
18 ไวน์เบอร์กนัดี มีการเปล่ียนแปลงด้วย สมยันั้นไวน์ท่ีเป็นท่ีนิยมคือ Volnay และ Savingna แต่
ต่อมาได้เกิดไวน์ชนิดพรีเมียร์ท่ีบ่มไวน้านปี สีแดงเขม้ ได้แก่ ไวน์เบอร์กนัดี ในยุโรปธุรกิจไวน์
เจริญมาก จึงมีการปลูกองุ่นกนัมาก สามารถน ารายได้เขา้ ประเทศเป็นผลดีทางเศรษฐกิจเช่น ใน
อิตาลีในปี ค.ศ. 1880 ร้อยละ 80 ของพลเมืองมีรายไดจ้ากการท าไวน์พอเล้ียงชีพ แต่จากการระบาด
ของโรคพืชไดท้  าลายไร่องุ่นไปทัว่โลก ทั้งยุโรปและอเมริกา 90 ปีต่อมา จึงเกิดการปฏิวติัการผลิต
ไวน์ โดยได้น าวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 40 ปีท่ีแล้ว คือ 
สามารถผลิตได้ในโลกใหม่ซ่ึงเป็น ดินแดนท่ีมีอากาศร้อนโดยใช้การปรับอากาศเข้าช่วย ใน
ออสเตรเลียและแคลิฟอร์เนีย ไดท้  าการผลิตปริมาณมากแต่คุณภาพค่อนขา้งดอ้ย 

2.7.2 ชนิดของไวน์ 

ประดิษฐ์ ครุวณัณา (2536) แบ่งชนิดหรือประเภทของไวน์ดงัน้ี 

1..สี แบ่งเป็นไวน์ 3 ประเภท ดังนี ้
1.1.ไวน์แดง (Red Wines) ท าจากองุ่นแดงด าม่วง มีสีจากสีม่วงแดงเขม้จดัไปจนถึงสี

น ้าตาลแก่ 
1.2.ไวน์ขาว (White Wines) ท าจากองุ่นแดงด าม่วง และองุ่นขาวเขียวเหลือง มีสีสัน

เหลืองอ่อนเร่ือจนถึงสีเหลืองแก่ทองค าสุกปลัง่เป็นประกาย 
1.3.โรเซ่ (Rose Wines) ท าจากองุ่นขาวเขียวเหลืองและองุ่นแดงด าม่วง 

2..ความหวาน แบ่งเป็นไวน์ 3 ประเภท ดังนี ้
2.1.ไวน์ไม่หวาน (Dry Wines) 
2.2.ไวน์หวานเล็กนอ้ย (Semi Dry Wines) 
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2.3.ไวน์หวาน (Sweet Wines) 
3..ปริมาณแอลกอฮอล์ แบ่งไวน์เป็น 3 ประเภทดังนี ้

3.1.ไวน์ท่ีมีแอลกอฮอลร้์อยละ 8 – 14 โดยปริมาตร 
3.2.ไวน์ท่ีมีแอลกอฮอลร้์อยละ 15 – 17 โดยปริมาตร 
3.3.ไวน์ท่ีมีแอลกอฮอลร้์อยละ 18 – 22 โดยปริมาตร 

4..แกสทีล่ะลายในไวน์ แบ่งไวน์ได้เป็น 2 ประเภทดังนี ้
4.1.ไวน์น่ิง (Still Wine) 
4.2.ไวน์มีฟอง คือ สปาร์คล้ิงไวน์ (Sparkling Wine) และแชมเปญ 

5..การเติมกลิน่รสและสารสกดัสมุนไพรในไวน์ แบ่งไวน์ได้เป็น 2 ประเภทดังนี ้
5.1.ไวน์ไม่เติมกล่ินรสและสารสกดัในไวน์ 
5.2.ไวน์ท่ีเติมกล่ินรสและสารสกดัในไวน์ 

6..วตัถุดิบ แบ่งได้เป็น 4 ประเภทดังนี ้
6.1.ไวน์องุ่น 
6.2.ไวน์ขา้ว (วตัถุดิบประเภทแป้ง) 
6.3.ไวน์ผลไม ้
6.4.ไวน์จากวตัถุดิบทางเกษตรอ่ืนๆ เช่น ดอกไม ้ใบไม ้พืชผกั สมุนไพร น ้ าตาลสด 

น ้าผึ้ง เป็นตน้ 
7..ความนิยม ใช้กนัมาก แบ่งออกไก้เป็น 7 ประเภท ดังนี ้

7.1.ไวน์น่ิง คือไวน์ไม่มีฟอง ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นไวน์ประจ าโตะ๊อาหาร 
7.2.ไวน์ฟอง คือ สปาร์คก้ิงไวน์และแชมเปญ 
7.3.ไวน์เติมแอลกอฮอล์กลัน่หรือบัน่ดี (Fortified Wines) ท าให้ไวน์มีแอลกอฮอล์สูง

กวา่ร้อยละ 14 โดยปริมาตร ซ่ึงแบ่งยอ่ยออกเป็น 
7.3.1.ไม่เติมกล่ินรสและสารสกัดสมุนไพร เช่น เชอร์ร่ี (Sherry) พอร์ท (Port) 

เป็นตน้ 
7.3.2.เติมกล่ินรสและสารสักสมุนไพร เช่น  เวอร์มุท  (Vermouth) มาร์ติ น่ี 

(Martini) เป็นตน้ ไวนืเติมแอลกอฮอล์กลัน่หรือบัน่ดีมีทั้งแบบไม่หวานและแบบหวาน ถา้เป็นแบบ
ไม่หวานจะใช้ด่ืมก่อนอาหาร (Appetizer หรือ Aperitif) ถ้าเป็นแบบหวานจะด่ืมหลังอาหารเป็น 
(Dessert Wines หรือ Digestive Wines) 

7.4.อ่ืนๆ เช่น 
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7.4.1.ไวน์แอลกอฮอล์ต ่า (Low Alcohol Wines) มีปริมาณแอลกอฮอล์ต ่ากวา่ร้อย
ละ 8 โดยปริมาตร ไวน์คูลเลอร์อาจจดัอยูใ่นประเภทน้ี 

7.4.2.ไว น์ ท่ี ถู ก ก าจัด แอล กอฮอล์ ออก ไป  (Dealcoholized Wines) อ าจ มี
แอลกอฮอล์ไวบ้า้งแต่ไม่เกินร้อยละ 0.5 โดยปริมาตร เป็นไวน์ท่ีผลิตข้ึนส าหรับผูอ้ยากด่ืมไวน์แต่
แพแ้อลกอฮอล ์หรือผูบ้ริโภคท่ีนบัถือศาสนาอิสลามหรือศาสนาอ่ืนซ่ึงมีบทบญัญติัหา้มด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์

2.7.3.กลิน่ของไวน์ 

กมลศักดิ์ ตั้งธรรมนิยม (2539) ไดแ้บ่งกล่ินของไวน์ไว ้9 ประเภท ดงัน้ี 

กล่ินประเภทท่ี.1.กล่ินสัตว ์(Animal Odors) อาจเป็นกล่ินสัตวป่์าหรือสัตวต์วัใหญ่ๆหรือ
อาจจะเป็นกล่ินสัตวเ์ล้ียง กล่ินววั กล่ินกวาง และกล่ินสัตวอ่ื์นๆ 

กล่ินประเภทท่ี.2.กล่ินยางไม ้(Balsamic Odors) เช่น กล่ินยางสน กล่ินวานิลลา ซ่ึงเป็นกา
บ่งบอกวา่ไวน์ขวดดงักล่าวบ่มในถงัไมโ้อก๊จนไดท่ี้ กล่ินคาราเมลบอกถึงไวน์ท่ีเก็บในถงัโอก๊ท่ีผา่น
การเผาดว้ยถ่านพีช 

กล่ินประเภทท่ี.3.กล่ินเน้ือไม ้(Woody Odors) เช่นกล่ินถงัไมโ้อ๊ก กล่ินถงัโอ๊กเก่า กล่ิน
ยาสูบ ซ่ึงบ่งบอกวา่เป็นไวน์แดงท่ีเก็บนานจนสุกไดท่ี้ 

กล่ินประเภทท่ี.4.กล่ินทางเคมี (Chemical Odors) เช่น กล่ินยีสต์ กล่ินฉ่ีแมว กล่ินกรด 
กล่ินเป้ียว กล่ินหมกั 

กล่ินประเภทท่ี.5.กล่ินเคร่ืองเทศน์ (Spices Odors) เช่น กล่ินพริกไทย กล่ินมินท์ กล่ิน
กานพลู กล่ินอบเชย กล่ินจนัทร์เทศ กล่ินขิง กล่ินเห็ด ซ่ึงไวน์มีกล่ินเคร่ืองเทศน้ีเป็นการบ่งบอกถึง
พนัองุ่นธ์ุไดอ้ยา่งชดัเจน 

กล่ินประเภทท่ี.6.กล่ินพิเศษจ าเพาะ(Empyreumetic  Odors) เช่นกล่ินควนัไฟ กล่ินหนัง
สัตว ์กล่ินกาแฟ หรือ กล่ินช็อกโกแลต ซ่ึงบ่งบอกวา่ไวน์ดงักล่าวมีอายมุากแลว้ กล่ินดิน กล่ินเหล็ก 
และกล่ินแร่ธาตุใตดิ้น 

กล่ินประเภทท่ี.7.กล่ินรุกขชาติต่างๆ (Floral Odors) เช่น กล่ินดอกไมทุ้กชนิด กล่ินไวโอ
เลต กล่ินกุหลาบ กล่ินจสัมิน เช่น ไวน์จากแควน้โรนในฝร่ังเศสหอมกล่ินดอกไมม้าก ไวน์จาก
อิตาลีหอมกล่ินรุกขชาติ 

กล่ินประเภทท่ี.8.กล่ินผลไม้ต่างๆ (Fruity Odors)ไวน์ยิ่งดีก็ยิ่อบอวลหอมฟุ้งด้วยกล่ิน
ผลไมอ้นัหลากหลายอย่างกลมกล่อม โดยเพาะไวน์แดงระดบัอมัตะมกัจะมีกล่ินแบบแบล็คเคอรื
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เรนท ์กล่ินรัสเบอร่ี กล่ินเชอร์ร่ีด า กล่ินผลผลมั กล่ินอะปริคอต กล่ินพีช ส่วนไวน์ท่ีมีกล่ินแอบเป้ิล 
บ่งบอกวา่ไวน์ขวดดงักล่าวอายยุงัไม่มาก 

กล่ินประเภทท่ี.9.กล่ินผกัและกล่ินสมุนไพรต่างๆ (Vegetable Odors) เช่นกล่ิน พวกใบชา 
ท่ีมกัพบในไวน์ขาวท่ีเก็บนาน กล่ินผกัต่างๆ กล่ินหญา้สด กล่ินเหล่าน้ีบอกความเป็นไปได ้ของน ้ า
ไวนืในขวดอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

2.7.4.พนัธ์ุองุ่น  

กมลศกัด์ิ ตั้งธรรมนิยม (2539) ไดก้ล่าววา่ ในหลายๆ ประเทศจะแบ่งประเภทไวน์ตาม
พนัธ์ุขององุ่นท่ีน ามาใชเ้ป็นวตัถุดิบ และในประเทศฝร่ังเศสมีการแบ่งประเภทไวน์ตามพื้นท่ีแหล่ง
ผลิตหรือกรู (ฝร่ังเศส: Cru) ผูผ้ลิต และปีท่ีผลิต 

พนัธ์ุองุ่น (ฝร่ังเศส: Cépage  องักฤษ: Cultivar) 
พนัธ์ุองุ่นด าท่ีมีช่ือเสียงในการท าไวน์แดงหรือไวน์ชมพู ไดแ้ก่ 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของเมืองบอร์โด (Bordeaux) 
กาแบร์เน-โซวญีง (Cabernet-Sauvignon) 
กาแบร์เน-ฟรอง (Cabernet Franc) 
แมร์โลนวัร์ (Merlot N0020oir) 
เปอตีแวร์โด (Petit Verdot) 
โกตหรือมูร์แวด (Cot or Mourvede) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้ชองปาญ (Champagne) 
ปีโนนวัร์ (Pinot Noir) 
ปีโนเมอนีเย (Pinot Meunier) 
ชาร์ดอเน (Chardonnay) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้บูร์กอญ (Bourgogne) [โบโชเล Beaujolais] 
กาเมนวัร์ (Gamay Noir) หรือกาเมโฟรโอ (Gamay Freaux) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้ลองเกอด็อก-รูซียง (Languedoc Rousillon) [เวเดแอน: แวงดู

นาตูแรล VDN: Vin Doux Naturel] 
ซีรา (Syrah) 
เกรอนาช (Grenache) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของรัฐแคลิฟอร์เนีย (California) 
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ซินฟันเดล (Zinfandel) น ามาจากประเทศอิตาลี 
พนัธ์ุขาว องุ่นท่ีนิยมน ามาท าไวน์ขาวไดแ้ก่ 
พันธ์ุองุ่นหลักของเมืองบอร์โด (Bordeaux) [โซแตร์น, อ็องตร์-เดอ-แมร์, ลูปียกั 

Sauterne, Entre-Deux-Mer, Loupiac] 
โซวญีงบล็อง (Sauvignon Blanc) 
เซมียง (Sémillon) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้บูร์กอญ (Bourgogne) [ชาบลี, มาร์โซล Chablis, Marsault] 
ชาร์ดอเน (Chardonnay) 
อาลีโกเต (Aligoté) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้เปอีเดอลาลวัร์ (Pays De La Loire) [วเูวร Vouvray] 
เชอแนงบล็อง (Chenin Blanc) 
พนัธ์ุองุ่นหลกัของแควน้อลัซาซ (Alsace) 
เกเวอืร์ซทรามีเนอร์ (Gewürztraminer) 
ปีโนกรี (Pinot Gris) 
รีเอสลิง (Riesling) 
มุสกา (Muscat) 
ซีลวาเน (Sylvaner) 
อามีญ (Amigne) (ในรัฐวาเล ประเทศสวติเซอร์แลนด)์ 

จากการศึกษาคุณลกัษณะของไวน์ รายละเอียดของฉลากไวน์ และศิลปะการด่ืมไวน์ ชุติ
มา จกัรจรัส (2554) ไดอ้ธิบายรายละเอียดไว ้ดงัน้ี 

2.7.5.คุณลกัษณะของไวน์ (The main Characteristics of Wine)  

ไวน์มีคุณลกัษณะเด่นๆ ดงัน้ี 
1..Appearance of Wine and Colour หมายถึง สีของไวน์สามารถเป็นได้ทั้ งสีแดง ขาว 

หรือ ชมพู แต่ไม่วา่จะเป็นสีใดก็ตามส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดคือความใสของไวน์ถา้เม่ือไหร่ก็ตามสีของไวน์
มีสีขุ่นอาจเน่ืองมาจากตะกอนในขวดหรือไวน์ถูกกระทบกระเทือน อาจตอ้งท าการกรองเอาตะกอน
นั้นออกมาเสียก่อน ก่อนท่ีจะน าไปด่ืม 

2..Bouquet หมายถึง ความหอมของไวน์ เป็นท่ียอมรับกันว่ากล่ินหอมของไวน์
เปรียบเสมือนตวับ่งช่ีท่ีส าคญันอกเหนือไปจากค าอธิบายบนฉลากขวดวา่ไวน์นั้นมีแหล่งผลิตมาจาก
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ท่ีใด มีส่วนประกอบใดบา้ง อายุเท่าไหร่ โดยทัว่ไปไวน์ควรมีกล่ินเป็นไวน์ หรือในภาษาการชิม
เรียกวา่ Clean หากเป็นจุกคอร์กเน่าแสดงวา่ไวน์ขวดนั้นเสียไม่สามารถน ามาด่ืมได ้

3..Taste หมายถึง รสชาติของไวน์พิจารณาจากความหวาน (Sweet) หรือความฝาด 
(Tannin) ของไวน์เป็นอนัดบัแรก ต่อมาคือความเปร้ียว ความหอมของผลไม ้และน ้าหนกัของไวน์ท่ี
เรียกวา่ Weight หรือ Body  

4..Aging Potential หมายถึง ไวน์บางประเภทการด่ืมภายหลงัการบรรจุขวดออกขาย ซ่ึง
หมายความวา่การเก็บไวน์ขวดนั้นไวเ้ป็นเวลานานๆจะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ใดๆหรือไวน์ขวดนั้น
จะไม่มีการบ่มอีกเพราะอายุการเก็บไวน์ไม่ใช่เป็นส่ิงจ าเป็นส าหบัคุณภาพของไวน์ การพิจารณาปี
ของไวน์ดูจาก Good Years ซ่ึงหมายถึงปีท่ีมีปัจจยัต่างๆ ดีเลิศเอ้ือต่อผลผลิตขององุ่นซ่ึงเป็นวตัถุดิบ
ส าคญัในการผลิตไวน์ 

5..Sweet or Dry ถา้เป็น Sweet Wine จะปรากฏปริมาณน ้ าตาลสูง ซ่ึงน ้ าตาลจะคงอยู่ใน
ไวน์ภายหลงัจากกรรมวิธีการหมกัส้ินสุดลง หรืออาจจะเป็นการเติมน ้ าตาลลงไปในภายหลงั ส่วน 
Dry Wine จะมีปริมาณน ้ าตาลน้อย โดยขั้นตอนของการหมกัจะมีการแยกน ้ าตาลท่ีได้จากผลของ
องุ่นออกท าใหร้สชาติของไวน์จึงค่อนขา้งเปร้ียว 

2.7.6.รายละเอยีดของฉลากไวน์ 

ฉลากไวน์ถือเป็นส่วนส าคญั โดยบนฉลากจะปรากฏรายละเอียดต่างๆ ท่ีน่าสนใจกบัไวน์นั้น 
โดยทัว่ไปแล้วขอ้มูลท่ีปรากฏอาจมีแตกต่างกนัออกไปตามแต่กฎหมายของประเทศผูผ้ลิตไวน์
ก าหนดไว ้ แต่ในภาพรวมแลว้ยงัปรากฏของมูลท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกนัไม่วา่ไวน์นั้นจะผลิตจากท่ี
ใดขอ้มูลดงักล่าวประกอบดว้ย 

1..ช่ือของไวน์ (The Name of Wine) มกัจะเป็นส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งมองหาเพราะ
จะเป็นตวัให้ความกระจ่างเก่ียวกบัประเภทของไวน์ในขวดนั้นว่าเป็นไวน์ชนิดใด ลกัษณะ รสชาติ
เป็นอยา่งไรการก าหนดช่ือของไวน์สามารถท าได ้3 วธีิคือ 

การใชพ้นัธ์ุองุ่น ( Grape Variety) เป็นช่ือไวน์ไดแ้ก่ 
Pinot Noir 
Cabernet Sauvignon 
Merlot 
Gamay 
Chardonnay 
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Riesling 
2..การใช้ช่ือแควน้หรือแหล่งผลิต (Region of Production) เป็นช่ือไวน์ การใช้ช่ือใน

ลกัษณะดงักล่าวจะท าให้ผูด่ื้มสามารถคาดคะเนเก่ียวกบัคุณภาพของไวน์ขวดนั้นได ้ปกติแลว้หาก
เป็นไวน์แควน้ใหญ่มากเท่าไหร่ คุณภาพของไวน์มกัต ่าลงเท่านั้น เช่น ไวน์ท่ีใชช่ื้อแหล่งผลิตเป็นช่ือ
ประเทศเช่น Vin Rouge Francis แสดงวา่เป็นไวน์ท่ีน าองุ่นจากแหล่งต่างๆทัว่ประเทศฝร่ังเศสมาใช้
เป็นวตัถุดิบจะได้ไวน์ท่ีคุณภาพไม่ดี แต่หากแหล่งผลิตเฉพาะแควน้ใดแควน้หน่ึง เช่น แควน้ 
Bourgogne ของประเทศฝร่ังเศสหรือท่ีรู้จกักนัดีในภาษาองักฤษวา่ แควน้ Burgundy ยอ่มไดไ้วน์ท่ีมี
คุณภาพดีกวา่ แต่แมก้ระนั้นจากสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศของแต่ละท่องถ่ินในแควน้เดียวกนั
ยอ่มมีผลต่อองุ่นท่ีปลูกในทอ้งถ่ินนั้นๆ เช่นกนั จึงมกัพบไดว้่าไวน์จาก North Burgundy ท่ีใชอ้งุ่น
พนัธ์ุ Pinot Noir มีคุณภาพดีกวา่ไวน์จาก Lower Burgundy ท่ีใชอ้งุ่นพนัธ์ุ Gamay 

3..Fantasy หรือ Trademark Name เป็นอีกวธีิการในการตั้งช่ือไวน์โดยใชช่ื้อแปลกๆเป็น
ช่ือทางการคา้ มกัจะใชก้บัไวน์คุณภาพไม่ดีนกัแต่ช่ือแหล่งผลิตหรือพนัธ์ุองุ่นยงัไม่ปรากฏในฉลาก
ขวดเช่นกันตัวพิมพ์ช่ือเหล่าน้ีมักจะใช้ตัวอักษะไม่ใหญ่นักบนฉลากขวดแต่ถือว่าเป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัท่ีสุดช่ือผูผ้ลิตไวน์ ( The Name of The Producer) มกัปรากฏเป็นช่ือทางการคา้ของไวน์
ขวดนั้นโดยใช้ตวัพิมพ์ใหญ่ท่ีมองเห็นได้ชัดเจนบนฉลากขวด โดยพื้นฐานไวน์ท่ีผลิตจากแควน้
เดียวกันเช่น Bordeaux หรือ Rioja อาจมีความเหมือนกันอยู่บ้าง แต่ผูผ้ลิตแต่ละคนมีรูปแบบ
เฉพาะตวัในการปรุงแต่งไวน์ให้แตกต่างกนัออกไปตามความชอบของตนซ่ึงท าให้ Bordeaux ไวน์
ของแต่ละผูผ้ลิตมีเอกลกัษณ์เพาะตน 

4..ช่ือและท่ีอยู่ของบุคคล หรือบริษทัท่ีได้รับมอบอ านาจในการผลิตไวน์ (The Name 
and Location of The Person or Company Legally Responsible) อาจเป็นบุคคลเดียวกับข้อ 2 หรือ
ทางผูผ้ลิตอาจใชช่ื้ออ่ืนในการท าธุรกิจน้ี 

5..ปริมาณการบรรจุ (The Volume of The Bottle) ใชห้น่วยวดัเป็นมิลลิลิตร 
6..ปริมาณแอลกอฮอล์ (The Alcoholic Content) เป็นลายละเอียดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคทราบ

ถึงความแรงของไวน์และความสุกขององุ่นในขณะเก็บ (องุ่นยิ่งสุกมากเท่าไหร่จะมีปริมาณน ้ าตาล
เพิ่มมากข้ึน และการท่ีมีน ้ าตาลมากหมายถึงความเขม้ขน้ของแอลกอฮอล์ท่ีจะไดภ้ายหลงักรรมวิธี
ส้ินสุดลง) 

7..ช่ือของผูข้นส่งหรือผูน้ าเขา้ (The Name of The Shipper and Importer) เป็นข้อมูลท่ี
บอกลายละเอียดเก่ียวกบัขั้นตอนจากผูผ้ลิตมายงัผูข้นส่ง (Shipper) จากประเทศนั้นสู่ประเทศผูซ้ื้อ
และผูน้ าเขา้ (Importer) ซ่ึงขนถ่ายสินคา้จากเรือมายงัคลงัสินคา้และภตัตาคารเพื่อจ าหน่ายให้แก่ผู ้
ซ้ือ 
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8..ประเทศผูผ้ลิต (The Name of Origin) จะบอกให้ผูซ้ื้อทราบว่าภาษาท่ีปรากฏอยู่บน
ฉลากขวด และมีส่วนช่วยตดัสินใจในการซ้ือ 

9..ชนิดของไวน์ (The Name of Wine) ถือเป็นขอ้มูลพื้นฐานทีมีความส าคญัส าหรับผูบิ้
โภคอาจไม่คุน้เคยกบัไวน์ชนิดนั้นๆมาก่อน การศึกษาชนิดของไวน์จะท าให้ผูบิ้โภคได้แนวคิด
ทัว่ๆไปเก่ียวกบัไวน์เป็นตน้วา่ผลิตจากท่ีใดและรสชาติน่าจะเป็นอยา่งไร 

2.7.7.ศิลปะการด่ืมไวน์ 

.การชิมห รือการด่ืมไวน์อย่างมี ศิลปะ เพื่ อให้ มีความสุขตามวัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณีชาวตะวนัตกนั้นในขั้นตน้ผูนิ้ยมไวน์ใช ้3 โสตสัมผสัดงัน้ี 

1..การดู: เร่ิมดว้ยการดูสีสันของไวน์ท่ีรินลงคร่ึงแกว้ เม่ือเอียงแกว้ส่องทาบกบั
ผนงัสีขาว โดยพิจารณาดูความสดของสี ถา้มีสีแดงปนม่วงแสดงวา่เป็นไวน์แดงทีอายยุงัไม่มาก ถา้มี
สีเขม้ลึกแบบอิฐแดง กห้มายความวา่เป็นสีของไวน์ท่ีมีคุณภาพท่ีมีอายุมาก ถา้เป็นไวน์ขาวสีจะอ่อน 
ถา้ขาวเขม้อายขุองไวน์จะมากตามไปดว้ย 

2..การดม: คุณสมบติัและสรรพคุณต่างๆของไวน์จะรวมตวักนัอยู่ในกล่ินอาย
ของไวน์เม่ือแกวง่แกว้ไปมา 3-4 รอบแลว้สูดดมกล่ินไวน์ท่ีอยูใ่นแกว้ จะสามารถเรียนรู้ไดถึ้งบุคลิก
ของไวน์แกว้นั้นไดท้นัทีวา่มีกล่ินแปลกปลอมหรือไม่ 

3..การด่ืม: ไวน์ท่ีอยูใ่นปากจะแสดงถึงลายละเอียดและบุคลิกและสไตลข์องไวน์ 
หลงัจากไดด้มกล่ินแลว้ควรด่ืมไวน์ใหเ้ตม็ค า ความอร่อยหรือความสมดุลหรือไม่จะบ่งบอกในชั้นน้ี 

2.8 ความรู้เกีย่วกบัร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 

1..ไวน์บาร์ (Wine Bar) หมายถึง สถานประกอบการท่ีมีความเช่ียวชาญในการให้บริการ
ไวน์ เนน้ขาย ไวน์ มากกวา่ เหลา้ หรือ เบียร์ คุณสมบติัทัว่ไปของบาร์ไวน์คือตอ้งมีไวน์จ  านวนมาก
ไวค้อยบริการ และตอ้งมีไวน์ทีขายเป็นแกว้รวมอยูด่ว้ย หรือหมายถึง บาร์ในหอ้งอาหารหรือท่ีสร้าง
ข้ึ น ม า เพื่ อ ใ ห้ บ ริ ก า ร เฉ พ ร า ะ เจ า ะ จ ง ส า ห รั บ ไ ว น์ แ ล ะ อ า ห า ร  (อ้ า ง ถึ ง ใ น 
en.wikipedia.org/wiki/Collins_English_Dictionary; 2557: ออนไลน์) 

ไวน์บาร์ (Wine Bar) หมายถึง บาร์, คาเฟ่หรือห้องอาหารท่ีมีความโดดเด่นเฉพาะตวัท่ีมี
ไวน์ขายเป็นแกว้อย่างมากมายหลากหลายชนิด ค าว่า บาร์ (คู่มือความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมและบาร์
เทนเดอร์ 1989) ได้มาจากทวีปอเมริกาเหนือ หมายถึง คอก ราว ร้ัว ฝากั้น แต่ในธุรกิจท่ีเก่ียวกับ
เคร่ืองด่ืมซ่ึงรวมไวท้ั้งประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์  เรียกกนั
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โดยทัว่ไปวา่ บาร์ธุรกิจดา้นน้ีมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งใชพ้นกังานท่ีมีความรู้ความช านาญใน
การบริการและผสมเคร่ืองด่ืมไว้คอยบริการต่อลูกค้าบาร์ประเภทต่างๆ ได้แก่  (อ้างถึงใน 
Dictionary.com) 

อเมริกนับาร์ (American Bar)  

เอก็เพรสโซ่บาร์ (Expresso Bar)  

ด๊านซ์ซ่ิงบาร์ (Dancing Bar)  

มิลทบ์าร์ (Milk Bar or Soda Fountain)  

2..เรส เตอร์รองท์หรือร้านอาหาร ชุ ติมา จักรจรัส  (2554) กล่าวว่า ภัตตาคาร หรือ 
ร้านอาหาร เป็นร้านท่ีคอยบริการอาหารตามความต้องการของลูกคา้ ตามพจนานุกรมฉบบัราช
บันฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง อาคารท่ีจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืม ทอม พาวเวอร์ ให้
ความหมายของ “ภัตตาคาร” หรือ “Restaurant”  ค  าว่า “restaurant” มากจากภาษาฝร่ังเศส ซ่ึง
หมายถึง การให้ก าลังงาน (restorer of energy) โดยใช้ค  าน้ีมาตั้ งแต่ต้นศริสตศักราช 1700  เพื่อ 
อธิบายถึงสถานท่ีให้บริการซุปและขนมปังในปัจจุบันค าว่าภตัตาคาร เป็นค าท่ีใช้เรียกสถานท่ี
สาธารณะท่ีมีการเตรียมอาหารส าหรับผูบ้ริโภทหรืออาหารนอกสถานท่ี เดนนิส เอล ฟอสเตอร์ได้
กล่าววา่ “restaurant” มาจากรากศพัทภ์าษาลาตินวา่ “restaurabo” แปลวา่  “ฉนัมาเติมให้เต็มหรืออ่ิม
หน า” และไดแ้บ่งประเภทของสถานบริการร้านอาหารแบ่งตามความแตกต่างในเร่ืองของขนาดของ
กลุ่มเป้าหมาย และราคา จดัออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1..สถานบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายในโรงแรม ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็นประเภทยอ่ยๆ 
ไดด้งัน้ี  

1.1.Classical Restaurant ห รือ  Fine Dining Restaurant ห รื อ  Full Service Restaurant 
เป็นห้องอาหารท่ีเนน้หนกัในระบบของ cuisine ซ่ึงเป็นภาษาฝร่ังเศสหมายความวา่ “ศิลปะการปรุง
อาหารชั้นยอด” (The Art of Preparing  Fine Meals) ดงันั้นกลุ่มเป้าหมายของห้องอาหารน้ีจึงอยู่ท่ี
ลูกคา้มีก าลงัซ้ือสูง และตอ้งการล้ิมรสอาหารชั้นยอดจากฝีมือเชฟ ผูม้ากดว้ยประสบการณ์ อาหารท่ี
บริการมักเป็นอาหารตามสั่ง ซ่ึงใช้วตัถุดิบท่ีเลือกสรรมาแล้วเป็นอย่างดีจากต่างประเทศ โดย
กรรมวิธีการปรุงอาหารซับซ้อนหลายขั้นตอน บางคร้ังอาจมีการแสดงวิธีการประกอบอาหาร  ตดั 
หัน่ หรือแล่อาหาร ให้แขกไดช้มท่ีโต๊ะอาหาร ในเร่ืองของเคร่ืองด่ืมท่ีมีบริการก็เช่นเดียวกบัอาหาร 
คือ มีเคร่ืองด่ืมมากมายหลายประเภทไวบ้ริการ ไม่ว่าจะเป็นเหล้าก่อนอาหาร เหล้าหลังอาหาร 
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ค็อกเทลต่างๆ โดยเฉพาะไวน์ซ่ึงจะมีห้องเก็บท่ีเรียกว่า Wine Cellar เพื่อควบคุมอุณหภูมิของไวน์
ให้ได้มาตรฐาน  ขนาดห้องอาหารประเภทน้ีโดยทั่วไปมักไม่ใหญ่มากนัก เพราะต้องการให้
พนกังานดูแลแขกไดอ้ย่างทัว่ถึง และมกัตั้งอยูช่ั้นบนสุดของโรงแรม เพื่อให้แขกไดช้มทศันียภาพ
เบ้ืองล่างยามราตรี หรือตั้งอยูใ่นจุดท่ีโดรงแรมพิจารณาแลว้วา่สวยท่ีสุด เพื่อสร้างบรรยากาศร่ืนรมย์
ให้กบัแขก อุปกรณ์ตกแต่งภายในร้านจะเนน้ท่ีความหรูหราเป็นส าคญั ไม่วา่จะเป็นโคมไฟประดบั
เพดาน ภาพเขียนฝาผนัง อุปกรณ์เคร่ืองใช้บนโต๊ะอาหารมักจะเป็นเคร่ืองเงิน หรือเคร่ืองแก้ว
เจียระไน (ไม่จ  าเป็นตอ้งตั้งอยูใ่นโรงแรมก็ได)้ 

1.2.Special Restaurant เป็นภัตตาคารอาหารเฉพาะอย่าง ซ่ึงอาจจะหมายถึงอาหาร
ประจ าชาติ อาหารมงัสวรัิติ อาหารทะเล โดยมกัตั้งช่ือร้านโดยภาษาของชาตินั้นๆ เพื่อให้รู้วา่จะขาย
อาหารอะไร รวมไปถึงการตกแต่งร้าน ให้เขา้กบับรรยากาศดว้ย เช่น ภตัตาคารจีนจะใช้โต๊ะกลม
เป็นหลกั ตรงกลางโต๊ะจะมีกระจกวงกลมหมุนได้ ท่ีเรียกว่า Lazy Susan ส าหรับวางจานอาหาร
เพื่อใหแ้ขกท่ีนัง่รอบโตะ๊ตกัอาหารไดส้ะดวก เป็นตน้ (ไม่จ  าเป็นตอ้งตั้งอยูใ่นโรงแรมก็ได)้  

1.3.Coffee Shop เป็นห้องอาหารมกัตั้งอยูใ่นชั้นล่างของโรงแรม หรือจุดท่ีแขกภายนอก
สามารถเขา้ไปใช้บริการได้สะดวก การตกแต่งห้องจะไม่หรูหรา เน่ืองจากเป็นห้องอาหารท่ีเน้น
ความรวดเร็วเป็นส าคญั อาหารท่ีมบัริการมกัจะเป็นอาหารจานเดียวส าหรับลูกคา้ท่ีตอ้งการความเร่ง
รีบในช่วงพกักลางวนั ลกัษณะของห้องอาหารประเภทน้ีมกัจะมีขนาดใหญ่ และจดัวางโต๊ะ เกา้อ้ี
เตม็เน้ือท่ี อาจเปิดบริการ 24 ชัว่โมง ในกรณีท่ีมีบริการอาหารใหแ้ขกภายในโรงแรมบนห้องพกัดว้ย 
แต่หากโรงแรมมีแผนกบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมบนห้องพกัแยกต่างหาก Coffe Shop จะเปิด
บริการถึงเวลาประมาณ 23.00 น. 

1.4.Lounge เป็นสถานท่ีส าหรับแขกนั่งพักผ่อนในช่วงเย็น หรือค ่ าก่อนหรือหลัง
รับประทานอาหาร โดยลกัษณะเป็นห้องโล่ง อยูใ่นบริเวณท่ีแขกเดินผ่านไปมา เช่น บริเวณล็อบบ้ี 
เรียกว่า ล็อบบ้ีเลาจน์ บริเวณชั้นบนสุดใกล้กบัห้องอาหารแระเภท Find Dining เพื่อให้แขกท่ีมา
รับประทานอาหารค ่าได้แวะด่ืมเคร่ืองด่ืมก่อนอาหารหรือรอเวลานัดหมาย อาจเปรียบได้กับ
ห้องรับแขกของบา้น เกา้อ้ีมีลกัษณะเป็นโซฟาหรือเกา้อ้ีทา้วแขน ส่วนโต๊ะจะมีขนาดเล็กและไม่สูง
มากนกัสะหรับวางจานอาหารและเคร่ืองด่ืม บางแห่งอาจมีเกา้อ้ีสูงบริเวณเคาน์เตอร์ส าหรับแขกท่ี
ชอบความเป็นกันอง หรือแขกท่ีมานั่งคนเดียวเพราะสามารถสนทนากับบาร์เทนเดอร์ หรือชม
กรรมวิธีการผสมเคร่ืองด่ืมเพื่อความเพลิดเพลิน อาหารท่ีมีบริการมกัเป็นของขบเค้ียว มากกว่า
อาหารหนกั เพราะส่วนใหญ่แขกจะมานัง่ด่ืมเพื่อรอเวลา รอเพื่อน หรือพูดคุยทางธุรกิจ อาจมีการ
เล่นดนตรีประเภทเปียโน ไวโอลีน หรืออิเลคโทน เพื่อช่วยใหเ้กิดบรรยากาศท่ีน่าร่ืนรมย ์



68 
 

1.5.Banquat Room หมายถึงห้องจดัเล้ียงภายในโรงแรมท่ีเปิดบริการให้กบัแขกจ านวน
หน่ึงท่ีติดต่อมายงัแผนกจดัเล้ียงโดยตรง จ านวนแขกอาจมีตั้งแต่ 30 คนข้ึนไปจนถึงจ านวนพนั โดย
ทางโรงแรมจะด าเนินการจดัห้องให้เหมาะสมกับจ านวนแขกตามวนั-เวลาท่ีแขกต้องการ ทั้ งน้ี
หมายความถึกความรับผดิชอบในเร่ืองการจดัการอาหารและเคร่ืองด่ืมบริการใหก้บัแขกดว้ย  

2..สถานบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายนอกโรงแรม   
2.1.Fast Food เป็นลกัษณะของห้องอาหารท่ีเนน้จุดขายท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว ในบาง

แห่งไม่ปรากฏมีเกา้อ้ีส าหรับแขกในร้าน อาหารท่ีมีบริการเป็นอาหารตามสั่ง โดยมีอาหารให้เลือก
พร้อมติดราคาไวใ้นท่ีท่ีแขกสามารถมองเห็นไดส้ะดวก อุปกรณ์เคร่ืองใชเ้ป็นประเภทการตวัเอง ใช้
แลว้ทิ้งไดเ้ลยหรือราคาไม่แพง การบริการเป็นลกัษณะท่ีแขกตอ้งบริการตวัเอง (Self Service) 

2.2.Take-aAway เป็นรูปแบบหน่ึงของการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยเน้นความ
รวดเร็วเป็นส าคญั เช่นเดียวกบั Fast Food เพียงแต่ลูกคา้ไม่ตอ้งรับประทานอาหารท่ีร้านหรือบาง
แห่งเป็นร้านท่ีบริการส่งถึงบ้านลูกค้า (Delivery) อาหารท่ีจ าหน่ายมกัเป็นประเภทเดียวกบั Fast 
Food เช่น KFC, Pizza Hut, Mc Donald 

2.3.Leisure Attraction หมายถึง สถานบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีตั้ งอยู่ในแหล่ง
บนัเทิงท่ีคนเขา้ไปพกัผ่อนหย่อนใจ เช่น สวนสาธารณะ โรงหนงั โรงละคร ห้องแสดงศิลปะ เป็น
ตน้  

2.4.Motorway Service Station มกัจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีตั้งอยูบ่ริเวณป๊ัมน ้ ามนั 
เพื่อใหบ้ริการแก่ลูกคา้ท่ีเดินทางดว้ยรถยนต ์ 

2.5.Transport เป็นการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมให้กบัลูกคา้ท่ีอยูร่ะหวา่งการเดินทาง 
ไม่ว่าจะเป็นทางรถ ทางเรือ หรือทางอากาศ โดยค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมมกัจะเหมารวมอยู่ในค่า
โดยสาร 

2.6.Welfare เป็นการบริการอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อเป็นสวสัดิการ ให้กบัคนกลุ่มหน่ึง 
ไม่วา่จะเป็นโรงพยาบาล สถาบนัการศึกษา โรงงาน กองทพัหรือแมแ้ต่คุก ซ่ึงอาจะเป็นการให้เปล่า 
หรือเก็บค่าใชจ่้ายกบัผูบ้ริโภคในราคาถูก 

กระทรวงพาณิชย์ (อ้างถึงใน www.dbd.go.th) ได้แบ่งประเภทร้านอาหารออกเป็น 4 
ประเภท โดยจ าแนกตามการออกแบบและการตกแต่งร้านเป็นหลกั ไดแ้ก่  

1..ประเภทร้านอาหารระดับหรู (Fine Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งอย่าง
ประณีต สวยงาม ใชว้สัดุและอุปกรณ์ราคาแพง จดัอาหารอยา่งหรูสวยงาม มีการบริการระดบั 5 ดาว  
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2..ประเภทร้านอาหารระดบักลาง (Casual Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบ
พอสมควรเน้นบรรยากาศแบบสบายๆ เป็นกนัเอง ราคาอาหารอยู่ในระดบัปานกลาง มีพนักงาน
บริการแบบเป็นกนัเอง ไม่มีพิธีรีตอง  

3..ประเภทร้านอาหารทัว่ไป (Fast Dining) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบเรียบง่าย 
สะดวก รวดเร็ว มีความทนัสมยั เน้นบริการอาหารจานด่วน มีรายการอาหารจ ากัดและสามารถ
หมุนเวยีนลูกคา้ไดใ้นปริมาณมาก 

4..ประเภทร้านริมบาทวิถี (kiosk) เป็นร้านท่ีมีการออกแบบตกแต่งแบบง่ายๆ เน้นขาย
อาหารจานเดียว ใชเ้วลาในการปรุงรวดเร็ว โดยเป็นธุรกิจขนาดยอ่มท่ีมีเจา้ของร้านเป็นพอ่ครัวเอง 

ร้านอาหารและไวน์ หมายถึง ร้านท่ีคอยบริการอาหารตามความตอ้งการของลูกค้า ทั้งน้ี
บริการเคร่ืองด่ืมไวน์ ท่ีควบคู่และเหมาะสมกับอาหารท่ีบริการด้วย (พรรษชล คุ้มแพรวพรรณ, 
2556)  

จากข้อมูลทีก่ล่าวมาทั้งหมดจึงพอสรุปได้ว่า 
ไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ (Wine Bar & Restaurant) หมายถึง สถานประกอบการท่ีมี

ความเช่ียวชาญในการใหบ้ริการไวน์และอาหารตามความตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงมีไวน์จ  านวนมากไว้
คอยบริการทั้งท่ีเป็ขวด เป็นแกว้อยูอ่ยา่งมากมายหลายชิดและมีเมนูอาหารท่ีสามารถไปดว้ยกนักบั
ไวน์ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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2.9 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 ส ยุมพร แพทวีท รัพ ย์  (2542) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะด่ืมไวน์ร่วมกบัผูอ่ื้นในงาน
สังสรรคโ์ดยไม่เจาะจงญ่ีหอ้ ชอบด่ืมไวน์ท่ีมีรสหวานและไวน์แดงมากท่ีสุด โดยไวน์ท่ีด่ืมนั้นจะซ้ือ
เองและมีผูซ้ื้อให้พอๆกนัส่วนหลกัเกณฑ์ส าคญัท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือได้แก้ รสชาติ ราคาและ
คุณภาพของไวน์ ส าหรับปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไวน์ในด้นต่างๆของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มตัวอย่างท่ีส าคัญท่ีสุดคือ รายได้ รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษา อายุ และเพศ
ตามล าดบั 

วทิฐพร อุทยัฉาย และไกรชิต สุตะเมือง (2554) ไดท้  าการศึกษาความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือไวน์ท่ีผลิตในประเทศไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลจาก
การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ (1) ปัจจยัดา้นประชากรณ์ศาสตร์ พบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนเท่านั้น ท่ีมีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือไวน์ท่ีผลิตในประเทศไทยของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  (2)ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า มีเพียงราคา และ
ช่องทางการจดัจาหน่าย เท่านั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือไวน์ท่ีผลิตในประเทศไทยของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  (3)ปัจจยัอ่ืนๆทีเก่ียวขอ้ง พบวา่ ทั้งภาพลกัษณ์ต่อ
ตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และความไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือไวน์ท่ี
ผลิตในประเทศไทยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

กฤตภาดา เพ็ชรวารี (2552) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคไวน์ต่างประเทศของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรคือผูบ้ริโภคไวน์ต่างประเทศในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนจ านวน 400คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม  
ผลการวิจยัพบวา่ ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30ปี มีการศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีรายไดเ้ฉล่ียเดือนละ 20,001-40,000บาท สถานภาพสมรสและประกอบอาชีพพนกังานเอกชน  
กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการด่ืมไวน์ส่วนใหญ่เป็นการด่ืมกบัเพื่อนร่วมงาน สถานท่ีด่ืมคือด่ืมท่ี
ร้านอาหาร/โรงแรม ไม่เจาะจงญ่ีห้อ ส่วนใหญ่ด่ืมไวน์ 3-5คร้ังงต่อปริมาณการด่ืมไวน์ในแต่ละคร้ัง
1-30 แก้วต่อคร้ัง รสชาติไวน์ท่ีชอบด่ืมคือไวน์หวาน ประเภทไวน์ท่ีนิยมด่ืมคือไวน์แดงเหตผลท่ี
ชอบด่ืมเพราะรสชาติ โดยผลิตจากประเทศฝร่ังเศส งบประมาณท่ีใช้ในการด่ืมต่อขวด ราคา 350-
600 บาท แหล่งท่ีซ้ือไวน์คือซ้ือไวน์จากร้านไวน์ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือคือตนเอง แหล่งขอ้มูล
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ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ พนักงานขาย ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได ้
สถานภาพ และอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคไวน์ 

ณิชภัทร ยะมา (2550) ไดท้  าการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลผ์สมพร้อมด่ืมยีห่้อสปายไวน์คูลเลอร์และยีห่้อบาคาร์ด้ี บรีเซอร์ ของผูห้ญิงวยัท างานใน
กรุงเทพมหานคร: ผลงานวิจยัพบว่า (1) ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-29 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี เป็นพนกังานเอกชน และมีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท (2) พฤติกรรมการเลือก
ซ้ือเลือกเคร่ืองด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืมของผูบ้ริโภคเพราะรสชาติท่ีถูกปาก สถานท่ีท่ี
ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์สมพร้อมด่ืมมากท่ีสุดคือ บาร์/คลบั/ดิสโกเ้ธค ส่วนสถานท่ีท่ีซ้ือมากท่ีสุด
คือ ซ้ือท่ีร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน่-อีเลฟเวน่ แฟมิล่ีมาร์ท เหตุผลท่ีเลือกด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อม
ด่ืมเน่ืองในโอกาสสังสรรคก์บัเพื่อนมากท่ีสุด บุคคลท่ีด่ืมร่วมดว้ยบ่อยท่ีสุดคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
(3) ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานการในการเลือกซ้ือเลือกเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม ยี่ห้อสปายไวน์คูลเลอร์และยี่ห้อบาคาร์ด้ื บรีเซอร์ด้านผลิตภนัฑ์ ด้าน
ราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (4) แนวโน้มในการการเลือกซ้ือเลือกด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม ยี่ห้อสปายไวน์คูลเลอร์และยี่ห้อบาคาร์ด้ี บรีเซอร์อยูใ่นระดบัไม่แน่ใจ
เป็นส่วนใหญ่ 

 ศศกร ภูวพานิช (2546) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือไวน์ของผูบ้ริโภคในเขตผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ในกลุ่มตวัอย่างโดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี และ 21-30 ปีตามล าดับ สถานภาพสมรสคือสมรสแล้ว 
ส าหรับอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน รองลงมาคือประกอบอาชีพส่วนตวั และขา้ราช
กาล/รัฐวิสาหกิจ ซ่ึงรายได้เฉล่ียต่อเดือนตั้ งแต่ 15,001-25,000 บาท รองลงมาคือ 15,000 และ 
20,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซ้ือไวน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะซ้ือไวน์แดงมากท่ีสุด โดยซ้ือยี่ห้อเดิม
ทุกคร้ัง ส าหรับปริมาณการซ้ือจะซ้ือคร้ังละไม่เกิน3ขวด ความถ่ีในการซ้ือส่วนใหญ่ไม่เกิน4คร้ังต่อ
ปี ซ้ือเพื่อด่ืมเอง  ซ้ือเพราะรสชาติ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่ตัดสินใจด้วยตนเอง  
ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ รายไดแ้ละ
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการซ้ือไวน์ดา้นเหตุผลในการซ้ือและบุคคลท่ีมีอิพลต่อ
การซ้ือแตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นชองทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือไวน์ดา้นความถ่ี ส่วน
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ปัจจยัดา้นราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือไวน์ดา้นความถ่ี ในเร่ืองการจ าหน่ายไวน์จาก
แหล่งผลิตไวน์ราคาถูก  

น า้ทิพย์ ชินธรรมรักษ์ (2548) ไดท้  าการศึกษาทสันคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือไวน์ยี่ห้อ 
“Anakena” ของผูบ้ริโภคในเตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเชิญกลุ่มตวัอย่างมางาน wine tasting 
ของบริษทั Bangkok Beer & Beverage Co., Ltd จ านวน 233 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-40 
ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษทัเอกชน/ห้างร้าน 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 40,000 บาทข้ึนไป ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่ง มีพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือไวน์ยี่ห้อ “Anakena” เฉล่ียร้อยละ 65.51 และเปอร์เซ็นต์ การเลือกซ้ือไวน์ขาว ยี่ห้อ “Anakena” 
เฉล่ียร้อยละ 34.49 ขณะท่ีความถ่ีในการซ้ือไวน์ ยี่ห้อ “Anakena” เฉล่ียร้อยละ 16.19 คร้ังต่อปี 
ส าหรับบุคคลผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ คือบุคคลในครอบครัว โดยมีจุดมุ่งหมายในการซ้ือ
เพื่อไปด่ืมเอง  ลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่าง ในด้าน เพศ อายู ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือไวน์แดง และ
ขาว ยี่ห้อ “Anakena” ท่ีแตกต่างกนัทศันคติของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างโดยภาพรวมดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือไวน์ แดง และขาว  

 จันทิมา เขียวแก้ว, ทัศนีย์ เกริกกุลธร, ศิริธร ยิ่งเรงเริง ภูวสิทธ์ิ สิงห์ประไพ) (2555) ได้
ท าการศึกษาการรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนไทยผลการส ารวจพบวา่นกัเรียนส่วนใหญ่ไม่เคยด่ืมแอลกอฮอล ์
คิดเป็นร้อยละ 66.29 มีความตั้งใจท่ีจะไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นอนาคต คิดเป็นร้อยละ 62.76 มี
การ เปิดรับและมีปริมาณการรู้จกั/รับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือ โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัต ่า มีความตอ้งการและมี 
ความช่ืนชมในสินค้าแอลกอฮอล์ระดบัปานกลาง มี ความรู้เท่าทนัส่ือโฆษณาและการส่งเสริม 
การตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัสูง พบวา่การด่ืมในครอบครัวและกลุ่มเพื่อน การรับรู้ส่ือ 
โฆษณาและกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ
คาดหวงัในผลลพัธ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พฤติกรรมการบริโภคและความตั้งใจท่ีจะบริโภค 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นอนาคตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบวา่ ความคาดหวงัในผลลพัธ์ของแอลกอฮอล์ การ 
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ด่ืมของเพื่อน จ านวนคนด่ืมในครอบครัว การเปิดรับส่ือ ความรู้เท่าทนัส่ือ การขาดเรียน รายได ้
ครอบครัว ความตอ้งการในสินคา้ ปริมาณขอ้มู ลท่ีไดรั้บ และอายุ สามารถพยากรณ์แบบแผนการ
ด่ืม แอลกอฮอลท่ี์เส่ียงต่ออาการติดสุราของเยาวชนกลุ่มด่ืมไดร้้อยละ 23.2 (F9,1738= 59.74,  

p < .01) และ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่ีจะบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในอนาคตได้แก่ 
ความคาดหวงัดา้น บวก อายุ การมีคนในครอบครัวด่ืม จ านวนคนด่ืมในครอบครัว การเป็นเพศชาย 
GPA การเปิดรับส่ือ ความช่ืนชมในสินคา้ ความคาดหวงัดา้นลบ และความถ่ีการด่ืมของเพื่อน ซ่ึง 
สามารถใช ้พยากรณ์ ความตั้งใจท่ีจะบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในอนาคตของเยาวชนกลุ่มท่ีไม่
ด่ืมไดร้้อยละ 8.9 (F10,3427 = 34.73, p < .01) การสนทนากลุ่มยืนยนัขอ้คน้พบจากการส ารวจและ
สร้างความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยั ท่ีมีผลต่อการด่ืมแอลกอออลข์องเยาวชน โดยเฉพาะในประเด็นเร่ือง 
เพศ พฤติกรรมการเข้าชั้นเรียน การมีสมาชิกในครอบครัวด่ืมเหล้า ความถ่ีในการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของบุคคลในครอบครัว และกลุ่มเพื่อน ตลอดจนอิทธิพลของโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์เช่นการจดักิจกรรมดนตรี และ กีฬา ในเยาวชนกลุ่มด่ืมและเยาวชนกลุ่มท่ีไม่ด่ืม 

รุจยา คาพรรณ์ (2546) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาว
ไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียว ในจงัหวดันครศรีธรรมราช พบวา่   

1..ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มีความส าคญัมากต่อการตดัสินใจเดินเขา้มา
ท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยเฉพาะความมีช่ือเสียงของสถานท่ีท่องเท่ียวทางประวติัสา
สตร์ในขณะท่ี ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจาหน่าย และดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาดมีความส าคญัปานกลางต่อการตดัสินใจ  

2..มูลเหตุจูงใจในการท่องเท่ียวดา้นกายภาพและจิตวิทยา, ดา้นวฒันธรรมและการศึกษา, 
ด้านเศรษฐกิจและสังคม และด้านปัจจยั ผลักดนัอ่ืนๆมีความส าคญัมากต่อการตดัสินเดินเข้ามา
ท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราช โดยเฉพาะ ความตอ้งการสักการะพระบรมสารีริกธาตุ ณ วดั
พระมหาธาตุวรมหาวหิาร มีความส าคญัมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจ  

3..นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีอายุ, อาชีพ, รายไดต่้อเดือน, สถานภาพการสมรส และภูมิภาคท่ี
อาศยัแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราชแตกต่างกนั  

4..นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อการท่องเท่ียวจงัหวดันครศรีธรรมราชแตกต่างกนั  

5..ส่วนประสมการทางตลาดด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย ในจงัหวดันครศรีธรรมราช  
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6..ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจาหน่ายและดา้น
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียว
ในจงัหวดันครศรีธรรมราช  

7..มูลเหตุจูงใจในการท่องเท่ียวดา้นเศรษฐกิจและสังคม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดันครศรีธรรมราช 

8..มูลเหตุจูงใจในการท่องเท่ียวดา้นกายภาพและจิตวิทยา, ดา้นวฒันธรรมและการศึกษา, 
ด้านเศรษฐกิจและสังคม และด้านปัจจัยผลักดันอ่ืนๆมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราช  

9..นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวดา้นวตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทาง, 
ดา้นพาหนะท่ีใชใ้นการเดินทาง, ดา้นผูร่้วมเดินทาง, ดา้นความตั้งใจดา้นเดินทางท่องเท่ียวคร้ังต่อไป
ในอนาคต และดา้นกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีตอ้งการกระทาในการเดินทางคร้ังต่อไปแตกต่างกนั มี
ความพึงพอต่อการท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราชแตกต่างกนั  

10..พฤติกรรมการท่องเท่ียวดา้นความถ่ีในการเดินทาง มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ของนดัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการท่องเท่ียวในจงัหวดันครศรีธรรมราช
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 บทที ่3  

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

การวิจยัเป็นกระบวนการศึกษาหาความรู้โดยการคน้ควา้หาความรู้ความจริงอยา่งมีระเบียบ
แบบแผนและจุดหมายท่ีแน่นอน ดั้งนั้นในการท าวิจยัจ  าเป็นตอ้งใช้กระบวนการแสวงหาความรู้
อยา่งเหมาะสมและถูกตอ้งต่อ การศึกษาวิจยัเร่ือง กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research Method) และวิธีการเก็บ
ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

3.1.การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.2.การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3.การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4.การวเิคราะห์ขอ้มูล 

3.1 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

3.1.1.ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1).ศึกษาขอ้มูล เอกสาร ต ารา และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมและ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารไทยหรูหรา และสัมภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญท่ีท างานในวงการ
ร้านอาหารไทยหรูหรา เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม  

2).น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมมาออกแบบสอบถามโดยให้สอดคลอ้งครอบคลุมและมี
ความสัมพนัธ์กบัความมุ่งหมายในการวจิยั 

3).น าแบบสอบถามเสนอต่อผูเ้ชียวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติมความมุ่งหมายในการวจิยั เพี่อความเท่ียงตรงของขอ้มูล 

4).น าแบบสอบถามท่ีไดก้ารปรับปรุงแกไ้ข เสนอต่อคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์ 
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง และเสนอแนะเพิ่มเติม จากนั้นปรับปรุงอีกคร้ังก่อนน าไปทดลองใช ้

5).น าแบบสอบถามท่ีผา่นการทดสอบน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยักบักลุ่มตวัอยา่ง
จริง 

 



76 

 

3.1.2.การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยัมีดงัน้ี 
1).สัมภาษณ์ 

ผูว้ิจยัได้ท าการส่งจดหมายขอ อนุญาตสัมภาษณ์จากผูเ้ช่ียวชาญในวงการไวน์ เม่ือ
ไดรั้บอนุญาตแลว้จึงส่งจดหมายนดัวนัท่ีจะวนัสัมภาษณ์พร้อมค าถาม ซ่ึงบุคคลและรายละเอียดใน
การสัมภาษณ์มีดงัน้ี 

-.คุณโรแลนด์ แบร์ (Mr. Roland Birr) ผูผ้ลิตไวน์จากประเทศฝร่ังเศส ให้ค  าตอบว่า 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ไวน์ท่ีผูผ้ลิตให้ความส าคญัเพื่อให้ผูบ้ ริโภคสนใจและเลือกซ้ือปัจจยัท่ีส าคญั
ท่ีสุด คือดา้นรสชาติ จะตอ้งมีความสดของผลไม ้และมีความสมดุลระหวา่งน ้ าตาลและแอลกอฮอล์
ท่ีแสดงถึงคุณภาพของน ้าไวน์  

-.คุณซูกูมารัน รามจันทร์ทาล  (Mr. Sugumaran Ramachandran) ผู ้อ  านวยการฝ่าย
อาหารและเคร่ืองด่ืมของโรงแรมคอนราดกรุงเทพให้ค  าตอบวา่ปัจจยัส าคญัท่ีลูกคา้มาด่ืมไวน์ท่ีร้าน
คือท าเลท่ีตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางและติดกบัสถานีรถไฟฟ้า เน่ืองปัญหารถติด ท าให้ผูบ้ริโภค
เปล่ียนมาใช้บริการรถไฟฟ้ากนัมากข้ึน รวมถึงการบริการท่ีตอบสนองตรงกบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

2).แบบสอบถาม 

เคร่ืองมือและขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
(Secondary Data) เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเป็น 3  ขั้นตอนดงัน้ี 
 2.1).ศึกษาความรู้เก่ียวกับการด่ืมไวน์ และกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์จากเอกสารต่างๆ และ
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไปใชใ้นการสร้างแบบสอบถาม 
 2.2).สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุ่มวตัถุประสงค ์
 2.3).รูปแบบในการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่  1 ค  าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 6 ขอ้ มีลกัษณะค าถามปลายปิดและปลายเปิดดงัน้ี  
  ขอ้ท่ี.1.เพศ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Norminal Scale)  
   1..เพศชาย 
   2..เพศหญิง  
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ขอ้ท่ี.2.อาย ุโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ดงันั้นช่วงอายขุองกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม คือ 20-60 

1..20-29 ปี 
2..30-39 ปี 
3..40-49 ปี 
4..50-59 ปี 
5..60 ปีข้ึนไป 

  ขอ้ท่ี.3.สถานภาพ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั  
(Norminal Scale) 
   1..โสด 
   2..สมรส 
   3..หยา่ร้าง 

ขอ้ท่ี.4.ระดบัการศึกษา โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั  
(Norminal Scale) 
   1..ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
   2..ปริญญาตรี 
   3..สูงกวา่ปริญญาตรี 

ขอ้ท่ี.5.อาชีพ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal Scale) 
   1..นกัศึกษา 
   2..รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
   3..พนกังาน 
   4..ธุรกิจส่วนตวั 
   5..อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 

ขอ้ท่ี.6.รายได ้โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันั้นช่วงรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นแบบสอบถาม คือ 

1..ต ่ากวา่ 30,000 
2..30,001-40,000 
3..40,001-50,000 
4..50,000 ข้ึนไป 
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ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาด มี
ลกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scales Method: Likert Scale Question) 
จ านวน 27 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดบั โดยก าหนด
ระดบัคะแนนและการแปลผลดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน   การแปลผลระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3   หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดบั 2   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549)  
  ความกวา้งของขอบชั้น = พิสัย 

     
     =           5-1 

     
     =         0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
 จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลผลระดบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  ดีมาก 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  ดี 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  แย ่
  1.00 – 1.80 หมายถึง  แยท่ี่สุด 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยักลุ่มด้านอ้างอิง มีลักษณะ
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scales Method: Likert Scale Question) จ านวน 3 
ข้อ โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดระดับ
คะแนนและการแปลผลดงัน้ี  

 

จ  านวนชั้น 

5 
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ระดบัคะแนน   การแปลผลระดบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3   หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดบั 2   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549)  
  ความกวา้งของขอบชั้น = พิสัย 

     
     =           5-1 

     
     =          0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
 จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลผลระดบัปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  ส่งผลมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  ส่งผลมาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ส่งผลปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  ส่งผลนอ้ย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  ส่งผลนอ้ยท่ีสุด 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 4 ค  าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความคาดหวงั มีลกัษณะ
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scales method: Likert Scale Question) จ านวน 3 
ข้อ โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดระดับ
คะแนนและการแปลผลดงัน้ี 

 
 
 
 
 

จ  านวนชั้น 

5 



80 

 

ระดบัคะแนน   การแปลผลระดบัปัจจยัดา้นความคาดหวงั 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3   หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดบั 2   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549)  
  ความกวา้งของขอบชั้น = พิสัย 

     
     =           5-1 

     
     =        0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
 
 จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลผลระดบัปัจจยัดา้นความคาดหวงั 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  นอ้ย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 5 ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ มีลกัษณะค าถามปลายเปิดและปลายปิดดงัน้ี 
 ขอ้ท่ี.1..ความถ่ีท่ีท่านด่ืมไวน์ในร้านน้ี………..……....คร้ังต่อเดือน (Ratio) 
 ขอ้ท่ี.2..มูลค่าไวน์ท่ีท่านจ่ายในร้านน้ีประมาณ……………บาทต่อม้ือ (ไม่รวม
ค่าอาหาร) (Ratio) 
  
 
 

จ  านวนชั้น 

5 
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 ขอ้ท่ี.3..ท่านชอบด่ืมไวน์ในร้านน้ีชนิดใดมากท่ีสุด (Norminal Scale) 
   1. ไวน์แดง  2. ไวน์ขาว 
   3. โรเซ่ไวน์  4.ไวน์หวาน 
   5. สปาร์คคล้ิงไวน์และแชมเปญ 

ขอ้ท่ี.4..ท่านชอบด่ืมไวน์ในร้านน้ีท่ีผลิตจากประเทศใดบา้ง (ตอบไดห้ลายขอ้) 
(Norminal Scale) 

1..ฝร่ังเศส  2..อิตาลี    
3..ชิลี   4..ออสเตรเลีย   
5..นิวซีแลนด ์  6..อเมริกา 
7..แอฟริกาใต ้  8..ไทย    
9..อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………... 

ขอ้ท่ี.5..ท่านมกัด่ืมไวน์ในร้านน้ีกบัใคร (ตอบไดห้ลายขอ้) (Norminal Scale) 
1..คนเดียว  2..คนรัก  
3..เพื่อน   4..ครอบครัว 
5..บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานหรือธุรกิจ  
6..อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….. 

ขอ้ท่ี.6..สาเหตุท่ีท่านด่ืมไวน์ในร้านน้ี (ตอบไดห้ลายขอ้)  
1..งานหรือธุรกิจ  2..ด่ืมเพื่อชูรสอาหาร 
3..ด่ืมเพื่อคลายทุกข ์ 4..ด่ืมเพื่อความสนุกสนานร่าเริง   
5..โอกาสพิเศษ/เทศกาล 7..ด่ืมเพื่อทดแทนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช์นิดอ่ืน 
8..อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………… 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 6 ค  าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืม
ไวน์ มีลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scales Method: Likert Scale 
Question) จ านวน 3 ขอ้ โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
โดยก าหนดระดบัคะแนนและการแปลผลดงัน้ี 
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ระดบัคะแนน   การแปลผลระดบัปัจจยัความพึงพอใจโดยรวม 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3   หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดบั 2   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549)  
  ความกวา้งของขอบชั้น = พิสัย 

     
     =           5-1 

     
     =            0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
 จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลผลระดบัปัจจยัความพึงพอใจโดยรวม 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  นอ้ย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือช้ินที่ 7 ค  าถามเก่ียวความภกัดีต่อการด่ืมไวน์มีลกัษณะ
ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอบ (Rating Scales Method: Likert Scale Question) จ านวน 3 
ข้อ โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดระดับ
คะแนนและการแปลผลดงัน้ี 

 
 
 
 
 

จ  านวนชั้น 

5 
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ระดบัคะแนน   การแปลผลระดบัปัจจยัความภกัดี 
  ระดบั 5  หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  ระดบั 4   หมายถึง  เห็นดว้ย 
  ระดบั 3   หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดบั 2   หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
  ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น ใชสู้ตรค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดงัน้ี กลัยา 
วาณิชยบ์ญัชา (2549)  
  ความกวา้งของขอบชั้น = พิสัย 

     
     =           5-1 

     
     =            0.8 (เร่ิมจากขั้นต ่าสุด) 
  จากนั้นน ามาหารระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยการก าหนดความหมาย ดงัน้ี 
  ค่าสัมประสิทธ์ิ   การแปลผลระดบัปัจจยัความภกัดี 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  มาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  นอ้ย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 

จ านวนชั้น 

5 
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3.1.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้มาตรวจสอบคุณภาพโดยน าไปทดลองใช ้(Try Out) กบั

กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 ชุด เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha: α) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ผลลพัท์
ค่าสัมประสิทธิแอลฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัมัน่คงของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0.7-1 ค่าท่ี
ใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือถือมาก ซ่ึงไดค้่าความเช่ือมัน่โดยแสดงในตารางท่ี 3.1 ดงัน้ี 

ตาราง 3.1 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Statistics) 

ค าถาม Cronbach’s Alpha (α) 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ไวน์ในร้านนี ้

- รสชาต ิ

1. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีมีความสดและใหม่อยูเ่สมอ .906 
2. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีด่ืมเขา้กบัอาหารของร้านไดเ้ป็นอยา่งดี .906 
3. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีคงคุณภาพทุกขวด .904 

- ตราผลติภณัฑ์ไวน์ 
4. ตรายีห่อ้ของไวน์ในร้านน้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ .908 
5. ตรายีห่อ้ของไวน์ในร้านน้ีมีใหเ้ลือกหลากหลายประเทศ .905 
6. ตรายีห่อ้ของไวน์ในร้านน้ีจูงใจใหท่้านด่ืม .905 

- บรรจุภัณฑ์ไวน์  
7. บรรจุภณัฑไ์วน์ในร้านน้ีมีกล่องไวน์ส่ือถึงภาพพจน์การเก็บรักษาดี .909 
8. ขวดไวน์ในร้านน้ีสามมารถน าไปเป็นของโชวไ์ด ้ .908 
9. ขวดไวน์ในร้านน้ีมีสภาพดีไม่มีน ้ าไวน์ไหลซึมออกมาตามคอขวด .907 
10. ผลประโยชน์จากการด่ืมไวน์ในร้านน้ีคุม้กบัราคาท่ีท่านซ้ือ .905 
11. ราคาไวน์ในร้านน้ีมีความแตกต่างกนัท่ีท่านสามารถเลือกไดต้ามใจชอบ .904 
12. ราคาไวน์ในร้านน้ีไม่แพงจนเกินไป .904 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของร้านไวน์ไวน์นี ้  

13. ร้านมีลกัษณะสภาพแวดลอ้มท่ีท่านสามารถซ้ือไวน์ไดส้ะดวก .905 
14. ร้านมีป้ายช่ือร้านท่ีสามารถมองเห็นไดช้ดัเจน .908 
15. ร้านไวน์ตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้ชั้นน า .906 
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ตาราง 3.1 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Statistics) (ต่อ) 

ค าถาม Cronbach’s Alpha (α) 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดของไวน์ในร้านนี ้  

16. ไวน์ในร้านน้ีมีใหท่้านไดท้ดลองชิมก่อนซ้ือ .907 
17. เม่ือท่านเห็นไวน์ท่ีจดัส่งเสริมการขายในร้านน้ีท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือไวน์ยีห่้อ
นั้น 

.908 

18. การจดัแสดงโชวไ์วน์ในร้านน้ีจูงใจใหท่้านเกิดความตอ้งการซ้ือไวน์ .905 

ปัจจยัด้านพนักงานทีใ่ห้บริการในร้านไวน์ร้านนี ้  

19. พนกังานในร้านไวน์น้ีมีความรู้ใหค้  าแนะน า เร่ืองไวน์เป็นอยา่งดี .905 
20. พนกังานร้านไวน์น้ีมีความสุภาพ พดูจาไพเราะ .905 
21. พนกังานในร้านไวน์ แต่งกายดี มีบุคลิกดี .904 

ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพของร้านไวน์ร้านนี ้  

22. ท่านเลือกเขา้ร้านน้ีเพราะมีรูปแบบการจดัร้านตรงกบัสไตลข์องท่าน .904 
23. ท่านชอบนัง่ร้านน้ีเพราะมีการปรับอุณหภูมิหอ้งท่ีเหมาะสม .904 
24. ร้านน้ีมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย .907 

ปัจจยัด้านกระบวนการการบริการของร้านไวน์ร้านนี ้  

25. ในร้านน้ีมีการใหบ้ริการท่ีสะดวกรวดเร็ว .905 
26. ในร้านน้ีมีดีแคนเตอร์หรือท่ีกรองไวน์ไวค้อยใหบ้ริการ .905 
27. ในร้านน้ีมีแกว้ไวน์ท่ีถูกตอ้งตามลกัษณะของไวน์แต่ละประเภท .909 

ปัจจยัด้านกลุ่มอ้างองิ  

1. ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน .908 
2. ด่ืมไวน์แลว้ท าใหเ้กิดกิจกรรมต่อเน่ือง เช่น ถ่ายรูปลง I.G. แลว้อยากท าบา้ง .906 
3. ด่ืมไวน์ตามดารา นกักีฬา และบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ .907 

ปัจจยัด้านความคาดหวงั  

1. ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหท่้านกลา้แสดงออก มีความเช่ือมัน่ในตวัเอง .906 
2. ด่ืมไวน์แลว้ท าใหท่้านเขา้สงัคมไดดี้ข้ึน .905 
3. ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหดู้เลิศหรู .906 
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ตาราง 3.1 ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability Statistics) (ต่อ) 

ค าถาม Cronbach’s Alpha (α) 

ความพงึพอใจต่อการด่ืมไวน์ในร้านนี ้

1. ท่านคิดวา่การตดัสินใจด่ืมไวน์ในร้านไวน์น้ีเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง .905 
2. เม่ือพิจารณาทุกส่ิงโดยรวมแลว้ท่านมีความสุขจากการด่ืมไวน์ในร้านน้ี .905 
3. โดยภาพรวมแลว้ท่านมีความพึงพอใจในการด่ืมไวน์ท่ีร้านน้ีเป็น .904 

ความภักดต่ีอการด่ืมไวน์ในร้านนี ้

1. ท่านคิดวา่ท่านเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านน้ี .903 
2. ท่านจะด่ืมไวน์ในร้านน้ีทุกคร้ังท่ีมีโอกาส .903 
3. ท่านจะบอกคนอ่ืนเก่ียวกบัส่ิงดีๆเก่ียวกบัการด่ืมไวน์ในร้านน้ี .904 

รวม .908 

3.2 การก าหนดประชากรและเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2.1 ประชากรทีใ่ช้ในงานวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีนิยมมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์ บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวจัิย 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้มานัง่ด่ืมไวน์ชาวไทยในร้านไวน์ บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท์ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงได้ก าหนดตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณหาขนาดตวัอย่าง กลัยา วาณิชยบ์ญัชา (2549) โดยเลือก
กลุ่มตวัอยา่งจากการค านวณท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และก าหนดสัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ี
จะยอมให้เกิดข้ึนได ้5% ดงันั้นไดข้นาดตวัอยา่งจากการค านวณ 385 ตวัอยา่ง และส ารองไว ้15 คน 
เพื่อป้องกนัความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึน ดงันั้นจึงรวบรวมกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดเท่ากบั 400 ตวัอย่าง ซ่ึง
สามารถค านวณไดจ้ากสูตรซ่ึงมีวธีิการก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง และขั้นตอนในการสุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี  

 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ีใช้สูตร Infinite Population ในกรณีไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

  

เม่ือ    =  ขนาดตวัอยา่ง  
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  Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐานซ่ึง 
   ข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด 
   = สัดส่วนประชากรของลกัษณะท่ีสนใจ 

ซ่ึง   =    ;  = 1-  

  E = ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า μ ดว้ย  นัน่คือ E =│ -μ│ 
แต่เน่ืองจากไม่ทราบค่า  จึงท าใหไ้ม่สามารถหาค่า  ได ้จึงใชสู้ตร ดงัน้ี 

      
ในท่ีน้ี Z1-α/2 = Z.975 = 1.96,  E = 0.05  

     

    = 384.16 นัน่คือการเลือกตวัอยา่งจ านวน 385 คน  
 ดงันั้น  จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 385  คน ส ารองเผื่อการสูญเสียจ านวน 

15 คน รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน 

3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งตามพื้นท่ี (Cluster or Area Sampling) เน่ืองจาก

ผูว้ิจยัทราบจ านวนของกลุ่มพื้นท่ีเขตการปกครองอย่างแน่นอน จึงไดก้ าหนดพื้นท่ีท่ีจะเก็บขอ้มูล
โดยใช้การแบ่งจากพื้นท่ีเขตปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบ
การบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร จึงได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Sample 
Random Sampling : SRP)  จากตารางท่ี 3.2 
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ตารางที ่3.2 แสดงรายละเอียดสถานท่ี และกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการส ารวจ 

กลุ่มการปกครอง 

1 2 3 4 5 6 

กลุ่ม
รัตนโกสินทร์ 

กลุ่ม         
บูรพา 

กลุ่ม                  
ศรีนครินทร์ 

กลุ่ม   
เจ้าพระยา 

กลุ่ม             
กรุงธนใต้ 

กลุ่ม              
กรุงธนเหนือ 

ส านักงานเขต ส านักงานเขต ส านักงานเขต ส านักงานเขต ส านักงานเขต ส านักงานเขต 

1. บางซ่ือ 1. ดอนเมือง 1. สะพานสูง 1. ดินแดง 1. บางขนุเทียน 1. บางพลดั 

2. ดุสิต 2. หลกัส่ี 2. มีนบุรี 2. หว้ยขวาง 2. บางบอน 2. ตล่ิงชนั 

3. พญาไท 3. สายไหม 3. คลองสามวา 3. วฒันา 3. จอมทอง 3. บางกอกนอ้ย 

4. ราชเทว ี 4. บางเขน 4. หนองจอก 4. คลองเตย 4. ราษฎร์บูรณะ 4. บางกอกใหญ่ 

5. ปทุมวนั 5. จตุจกัร 5. ลาดกระบงั 5. บางนา 5. ทุ่งครุ 5. ภาษีเจริญ 

6. พระนคร 6. ลาดพร้าว 6. ประเวศ 6. พระโขนง 6. ธนบุรี 6. หนองแขม 

7. ป้อมปราบ
ศตัรูพา่ย 

7. บึงกุ่ม 7. สวนหลวง 7. สาทร 7. คลองสาน 7. ทววีฒันา 

8. สมัพนัธวงศ ์ 8. บางกะปิ 8. คนันายาว 8. บางคอ
แหลม 

8. บางแค  

9. บางรัก 9. วงัทองหลาง  9. ยานนาวา   

ทีม่า: ส านกับริหารทะเบียนกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยการ (สิงหาคม: 2545)  

 สุ่มตวัอย่างแบบง่าย (SRP) จาก 6 กลุ่มการปกครองท่ีได้เลือกไวจ้ากตารางท่ี 3.1 ผูว้ิจยัไดท้  า
การเลือกตวัแทนจากกลุ่มเขตการปกครองทั้ง 6 กลุ่มกลุ่มละ 2 เขต ดงัน้ี 

 กลุ่มรัตนโกสินทร์ เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  พญาไท, บางรัก 
 กลุ่มบูรพา  เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  ลาดพร้าว, บางกะปิ 
 กลุ่มศรีนครินทร์ เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  ประเวศ, สวนหลวง 
 กลุ่มเจา้พระยา  เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  วฒันา, สาทร 
 กลุ่มธนบุรีใต ้  เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  ธนบุรี, คลองสาน 
 กลุ่มธนบุรีเหนือ เลือกไดเ้ขตดงัน้ี  บางพลดั, ตล่ิงชนั 
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การสุ่มร้านไวน์แบบง่าย (SRP) จากเขตการปกครองท่ีสุ่มไดใ้นแต่ละเขตดงัน้ี 
 พญาไท  เลือกไดร้้าน 1852 Bistro & Wine Bar 

 บางรัก  เลือกไดร้้าน Scarlett Wine Bar 
 ลาดพร้าว  เลือกไดร้้าน D’ Vine Wine Bar & Tapas 

 บางกะปิ  เลือกไดร้้าน Wine I Love you 
 ประเวศ  เลือกไดร้้าน Eat Drink Love 
 สวนหลวง  เลือกไดร้้าน Club 99 Wine bar & Restaurant 

 วฒันา   เลือกไดร้้าน Wine Republic 
 สาทร   เลือกไดร้้าน Aldo’s Bistro and Wine Bar 
 ธนบุรี   เลือกไดร้้าน Brio Wine Bar & Restaurant 
 คลองสาน  เลือกไดร้้าน Wine Connection Sena 

 บางพลดั  เลือกไดร้้าน River Bar Wine& Dining 
 ตล่ิงชนั  เลือกไดร้้านWine Connection Ratchphruek 

ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) ผูว้ิจยัไดเ้ลือก
ร้านไวน์ท่ีอยูใ่นแต่ละเขตตวัแทน และก าหนดการเก็บแบบสอบถามจากประชากร รวมทั้งส้ิน 400 
คน จากร้านไวน์ทั้ง 12 ร้านซ่ึงเป็นตวัแทนในการเก็บขอ้มูล โดยจะท าการเก็บขอ้มูลในแต่ละร้าน
จ านวนเท่าๆกนั หรือประมาณร้านละ 34 ตวัอยา่ง รายละเอียดกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการส ารวจแสดงดงั
ตารางท่ี 3.3 



90 

 

ตารางที่ 3.3 แสดงรายละเอียดร้านไวน์ท่ีใช้ในการวิจยั และจ านวนเก็บแบบสอบถามในแต่ละร้าน
ไวน์ท่ีเป็นตวัแทนในการส ารวจ 

การเกบ็ข้อมูลแบ่งตามกลุ่มการปกครองได้ดงันี ้

กลุ่มการ
ปกครอง 

ช่ือร้าน จ านวน
ตวัอย่าง 

ทีอ่ยู่ 

กลุ่ม 1 
รัตนโกสินทร์ 

Scarett Wine bar & 
Restaurant 

34 88 อาคาร ชั้น 37 Pullman Bangkok Hotel G ถนนสีลม 
แขวงสุริยวงศ ์เขตบางรัก กรุงเทพฯ 

1852 Bistro & Wine 
Bar 

34 133 ซอยพระราม 6/30 (พหลโยธิน 5) ถนนพระราม 6 
แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ 

กลุ่ม 2 บูรพา D' vine Wine Bar & 
Tapas 

34 The Crystal Park ถ น น ป ระ ดิ ษ ฐม นู ธ ร รม  แ ข ว ง
ลาดพร้าว เขตลาดพร้าว กรุงเทพมหานคร 

Wine I love you 34 Crystal Design Center ถนนประดิษฐ์มนูธรรม บางกะปิ 
กรุงเทพฯ, คลองจัน่ 

กลุ่ม 3  

ศรีนครินทร์ 

Eat Drink Love Wine 
bar 

34 9 พรีเมียร์ ซอย 4 แยก 4 (ศรีนครินทร์ 59) หนองบอน , 
ประเวศ , กรุงเทพมหานคร 

Club 99 Wine bar & 
Restaurant 

34 999/4 ซอยพระรามเก้า 41 ถนนพระรามเก้า แขวงสวน
หลวง กรุงเทพมหานคร 10250 

กลุ่ม 4 
เจ้าพระยา 

Wine Republic 34 137 สุขุมวิท 55 ซ.ทองหล่อ 10 คลองตนัเหนือ วฒันา 
กทม. 

Aldo's Bistro & Wine 
Bar 

34 ชั้ น  6 The Ascott Sathorn Bangkok 187 ถนน  สาทร , 
ยานนาวา, สาทร, กรุงเทพมหานคร, 10120  

กลุ่ม 5  

กรุงธนใต้ 

Wine Connection Sena 34 Sena Fest, ถนนเจริญนคร, คลองสาน, กรุงเพมหานคร 

Brio Wine bar & 
Restaurant 

34 Anantara Bangkok  Riverside Resort & Spa 257/1-3 
ถนนเจริญนคร ธนบุรี กรุงเทพมหานคร 

กลุ่ม 6 

 กรุงธนเหนือ 

Wine Connection 
Ratchaphruek 

34 The Circle ราชพฤกษ,์ ถนนราชพฤกษ์ แขวงบางระมาด 
ตล่ิงชนั กรุงเทพมหานคร 10170 

River Bar Wine and 
Dining 

34 405/1 ซอยเจา้พระยาสยาม (เชิงสะพานกรุงธนฯ) ถนน
ราชวถีิ, บางพลดั, กรุงเทพมหานคร 10700 
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 ขั้นตอนท่ี 3 สุ่มตวัอย่างโดยใช้วิจารณญาณ (Judgmental sampling) ผูว้ิจยัได้ขอความ
ร่วมมือจากผูท่ี้มานัง่ด่ืมไวน์ชาวไทยในร้านไวน์ จากร้านไวน์ท่ีเป็นตวัแทนส ารวจ 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวิจัยค ร้ังน้ี เป็นการวิจัย เชิ งพรรณา (Descriptive Research) และการวิจัย เชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีต่อแนวโนม้พฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยมีแหล่งขอ้มูลดงัน้ี 

3.3.1.แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้าการศึกษาคน้ควา้จากขอ้มูลท่ีมีผูร้วบรวมไว ้
ไดแ้ก่ เอกสาร หนงัสือ ต ารา และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นการศึกษาคน้ควา้ 

3.3.2.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คนขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่ อขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 

1).ขอจดหมายจากบณัฑิตวทิยาลยัเพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
2).ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามจาก

สถานท่ีและจ านวนตวัอยา่งท่ีไดค้ดัเอาไวใ้นขั้นตอนการสุ่มตวัอยา่ง 
3).ขณะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้จิยัไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงคข์องการท าวจิยัตลอดจน 

ลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างทราบเพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนั และด าเนินการส่ง
แบบสอบถามใหก้บัผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 

3.4.การจัดกระท าข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.4.1.การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจยัจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอแบบสอบถาม

และคดัเอาแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
3.4.2.การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัจะตอ้งน าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์แลว้มาลงรหสัตามท่ี

ก าหนดไวล่้วงหนา้ 
3.4.3.การประมวลผลขอ้มูล ผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความถูกตอ้งและลง

รหัสท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for Social Science) for Windows โดยการแจกแจงความถ่ีของทุกตวัแปร 

3.4.4.การวิเคราะห์น าขอ้มูลต่างมาตรวจสอบความถูกตอ้งและท าการบนัทึกรหสัของขอ้มูลลง
คอมพิวเตอร์ เพื่อประมวล โดยใชส้ถิติ 2 แบบ ดงัต่อไปน้ี 
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1).ค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
 ค่าความถ่ี(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายลกัษณะปัจจยัส่วยบุคคล
ของผูต้อบแบบสอบถาม อธิบายความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ปัจจยัดา้นความคาดหวงั ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง ความพึงพอใจโดยรวม และความภกัดีต่อ
การด่ืมไวน์โดยภาพรวม และอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2).ค่าสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ 
ค่า Regression ใชท้ดสอบหาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อ

พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ในตวัแปรความถ่ีของการมาใชบ้ริการ
ต่อเดือนและมูลค่าไวน์ต่อม้ือ, ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยักลุ่มอา้งอิงต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์ บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ในตวัแปรความถ่ีของการมาใช้บริการต่อเดือนและมูลค่าไวน์
ต่อม้ือ, ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัความคาดหวงัต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์ บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท์ ในตัวแปรความถ่ีของการมาใช้บริการต่อเดือนและมูลค่าไวน์ ท่ี จ่ายต่อม้ือ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมต่อความพึงพอใจโดยรวม และความสัมพนัธ์ระหว่างความพึง
พอใจโดยรวมต่อความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ 
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บทที ่4 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด์เรสเตอร์รองท์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามและท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผูว้ิจยัขอน าเสนอผลของการวิเคราะห์ ข้อมูล
ดังน้ี 

 4.1.ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์

 4.2.ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง ปัจจยัดา้นความคาดหวงั  ความพึงพอใจโดยรวม และความภกัดีต่อ
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท์ 

 4.3.ผลการวิ เคราะห์ค่ าความ ถ่ี  และร้อยละพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ท่ีมาด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท์ 

4.4.ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทีม่าด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 

ตารางที ่4.1 ค่าความถ่ีและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) 
(n = 400) 

ร้อยละ 

1.  เพศ   
           ชาย 268 67.00 
           หญิง 132 33.00 
                   รวม  400 100.00 
2.  อาย ุ   

20 - 29 ปี 46 11.50 
30 - 39 ปี 283 70.70 
40 - 49 ปี 48 12.00 
50 - 59 ปี 16 4.00 
60 ปีข้ึนไป 7 1.80 

                   รวม 400 100.00 
3.  สถานะภาพ   

โสด 249 62.20 
สมรส 138 34.50 
หยา่ร้าง 13 3.30 

                   รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) 
(n = 400) 

ร้อยละ 

4.  การศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 32 8.00 
ปริญญาตรี 343 85.80 
สูงกวา่ปริญญาตรี 25 6.20 

                   รวม 400 100.00 
5.  อาชีพ   

นกัศึกษา 16 4.00 
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 130 32.50 
พนกังาน 194 48.50 
ธุรกิจส่วนตวั 60 15.00 

                   รวม 400 100.00 
6.  รายไดต่้อเดือน   

ต ่ากวา่ 30,000 บาท 95 23.80 
30,001-40,000 บาท 150 37.50 
40,001-50,000 บาท 94 23.45 
มากกวา่ 50,00 บาท 61 15.25 

                   รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 มีอายอุยูใ่นช่วง 31 - 40 ปีมาก
ท่ีสุด คือ จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.70 ครองสถานะภาพโสด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62.20 การศึกษาขั้นต ่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.80 ประกอบอาชีพ
เป็นพนกังานบริษทั จ านวน194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 
บาทต่อเดือน จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 ตามล าดบั 
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4.2  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านความคาดหวัง ความพึงพอใจโดยรวม และ
ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 

ตารางที ่4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วน  
 ประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด X S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์    

ด้านรสชาติ 
1. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีมีความสดและใหม่อยูเ่สมอ 

 
3.95 

 
0.70 

 
ดี 

2. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีด่ืมเขา้กบัอาหารของร้านได้เป็น
อยา่งดี 

3.92 0.77 ดี 

3. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีคงคุณภาพทุกขวด 4.47 0.52 ดีมาก 

รวมด้านรสชาติ 4.11 0.38 ดี 

ด้านตราผลติภัณฑ์ 
4. ตรายีห่อ้ไวน์มีช่ือเสียง 

 
3.96 

 
.611 

 
ดี 

5. ตรายีห่อ้ไวน์มีใหเ้ลือกหลากหลาย 4.23 .620 ดีมาก 

6. ตรายีห่อ้ไวน์จูงใจใหด่ื้ม 3.78 .524 ดี 

รวมด้านตราผลติภัณฑ์ 3.98 .336 ดี 

ด้านบรรจุภัณฑ์ 
7. ไวน์มีกล่องท่ีส่ือถึงภาพพจน์ท่ีดี 

 
4.03 

 
.46 

 
ดี 

8. ขวดไวน์น าไปเป็นของโชวไ์ด ้ 4.00 .050 ดี 

9. ขวดไวน์มีสภาพดี 4.46 .54 ดีมาก 

รวมด้านบรรจุภัณฑ์ 4.16 .24 ดี 
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ตารางที ่4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 
 ส่วนประสมทางการตลาด(ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตาด X S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านราคา    

10. ไวน์คุม้ค่ากบัราคา 3.97 .438 ดี 

11. ไวน์มีราคาหลากหลายใหเ้ลือก 4.45 .49 ดีมาก 
12. ไวน์มีราคาไม่แพงจนเกินไป 4.00 .050 ดี 

รวมปัจจัยด้านราคา 4.13 .22 ดี 

ปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง    

13. ร้านไวน์มีความสะดวกต่อการซ้ือ 3.71 .873 ดี 

14. ร้านมีป้ายช่ือท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน 3.60 .719 ดี 
15. ร้านตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้ชั้นน า 3.92 .879 ดี 

รวมปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง 3.74 .47 ดี 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    

16. มีไวน์ใหล้องชิมก่อนซ้ือ 3.50 .501 ดี 

17. มีการจดัการส่งเสริมการขาย 3.20 .924 ปานกลาง 
18. มีการจดัโชวข์วดไวน์ 3.51 .566 ดี 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.40 .392 ดี 

ปัจจัยด้านพนักงานทีใ่ห้บริการ    

19. พนกังานมีความรู้เร่ืองไวน์ใหค้  าแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 3.46 0.67 ดี 

20. พนกังานมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ 4.21 0.63 ดีมาก 

21. พนกังานแต่งกายดี มีบุคลิกดี 4.38 0.72 ดีมาก 

รวมด้านพนักงานทีใ่ห้บริการ 4.01 0.39 ดี 
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ตารางที ่4.2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 

 ส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตาด X S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ    

22. ร้านมีรูปแบบตรงกบัสไตน์ท่ีชอบ 3.76 1.018 ดี 

23.ร้านมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม 3.75 .567 ดี 

24. ร้านมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย 4.17 .846 ดี 

รวมด้านลกัษณะทางกายภาพ 3.89 .477 ดี 

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ    

25. มีการบริการท่ีสะดวกรวดเร็ว 4.05 .54 ดี 

26. มี decanter ไวบ้ริการ 3.99 .33 ดี 

27. มีแกว้ไวน์ท่ีใชก้บัไวน์แต่ละประเภท 4.01 .69 ดี 

รวมด้านกระบวนการบริการ 4.01 .32 ดี 

รวมปัจจัยส่วนประสมการตลาด 3.94 .13 ดี 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้วพบว่า อยู่ในระดับความ
คิดเห็นมากทั้งหมด โดยในภาพรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 และเม่ือเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นพนกังานท่ีให้บริการ และดา้นกระบวนการบริการ 
ลกัษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.13, 4.08, 4.016, 4.014, 4.014, 3.89, 3.74 และ3.40 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น 

 กลุ่มอา้งอิง 

ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน  4.03 1.017 ส่งผลมาก 
2. ด่ืมไวน์แล้วท าให้เกิดกิจกรรมต่อเน่ือง เช่น 
ถ่ายรูปลง I.G. แลว้อยากท าบา้ง  

3.99 0.100 
ส่งผลมาก 

3. ด่ืมไวน์ตามดารา นักกีฬา และบุคคลท่ีท่าน
ช่ืนชอบ  

3.58 0.711 
ส่งผลมาก 

รวม 3.8650 0.41228 ส่งผลมาก 

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิงในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้แล้วพบว่า อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากทั้งหมด โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ด่ืมไวน์เพราะ
เพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน ด่ืมไวน์แลว้ทาให้เกิดกิจกรรมต่อเน่ือง เช่น ถ่ายรูปลง I.G. แลว้อยากท า
บา้งและด่ืมไวน์ตามดารา นกักีฬา และบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03, 3.99, และ 
3.58 ตามล าดบั 

ตารางที ่4.4 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความ   
 คาดหวงัจากการด่ืมไวน์ 

ปัจจัยด้านความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด่ืมไวน์แล้วจะทาให้ท่านกล้าแสดงออก มี
ความเช่ือมัน่ในตวัเอง 

4.00 0.05 มาก 

2. ด่ืมไวน์แลว้ท าใหท้่านเขา้สังคมไดดี้ข้ึน 3.81 0.92 มาก 
3. ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหดู้เลิศหรู 4.14 0.36 มาก 
รวม 3.98 0.33 มาก 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทั้งหมด โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมาก
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ท่ีสุดไดแ้ก่ ด่ืมไวน์แลว้จะทาใหดู้เลิศหรู ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหท้่านกลา้แสดงออกและด่ืมไวน์แลว้ท า
ใหท้่านเขา้สังคมไดดี้ข้ึนโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14, 4.00 และ 3.81 ตามล าดบั 

ตารางที ่4.5 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัของความพึงพอใจ 
 โดยรวมต่อการด่ืมไวน์ 

ความพงึพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1.การตดัสินใจด่ืมไวน์ในร้านไวน์น้ีเป็นการ
ตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

4.06 0.392 มาก 

2. เม่ือพิจารณาทุกส่ิงโดยรวมแล้วมีความสุข
จากการด่ืมไวน์ในร้าน 

3.91 0.772 มาก 

3. โดยภาพรวมแลว้มีความพึงพอใจในการด่ืม
ไวน์ท่ีร้านน้ี 

3.92 0.483 มาก 

รวม 3.96 0.42 มาก 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั
ความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั3.96 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทั้งหมด โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่การตดัสินใจด่ืมไวน์ในร้านไวน์น้ีเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง โดยภาพรวมแลว้ท่าน
มีความพึงพอใจในการด่ืมไวน์ท่ีร้านน้ีและเม่ือพิจารณาทุกส่ิงโดยรวมแลว้ท่านมีความสุขจากการ
ด่ืมไวน์ในร้านน้ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06, 3.92 และ 3.91 ตามล าดบั 

ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดี 
 ต่อการด่ืมไวน์ 

ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ X S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านน้ี 3.94 0.859 มาก 
2.การด่ืมไวน์ในร้านน้ีทุกคร้ังท่ีมีโอกาส 3.77 0.680 มาก 
3. การบอกคนอ่ืนเก่ียวกับส่ิงดีๆจากการด่ืม
ไวน์ในร้านน้ี 

3.89 0.780 มาก 

รวม 3.86 0.42 มาก 
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จากตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาพบว่าระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบั
ความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้แลว้พบวา่ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากทั้งหมด โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไดแ้ก่ ท่านคิด
วา่ท่านเป็นลูกคา้ท่ีภกัดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านน้ี ท่านจะบอกคนอ่ืนเก่ียวกบัส่ิงดีๆจากการด่ืมไวน์ใน
ร้านน้ี และท่านจะด่ืมไวน์ในร้านน้ีทุกคร้ังท่ีมีโอกาสโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94, 3.89 และ3.77 
ตามล าดบั 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ทีม่าด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ 

 จากการวิ เคราะห์ข้อมูลจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามซ่ึงประกอบด้วย ความถ่ีในการด่ืมไวน์ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายไวน์ท่ีท่านด่ืม (ไม่รวม
ค่าอาหาร) ชนิดของไวน์ท่ีท่านช่ืนชอบ ประเทศผูผ้ลิตไวน์ท่ีท่านชอบด่ืม ท่านมกัด่ืมไวน์กบัใคร 
สาเหตุท่ีท่านด่ืมไวน์ ไดผ้ลดงัตารางท่ี 4.7 

ตารางที ่4.7 แสดงค่าความถ่ีและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการด่ืมไวน์ จ านวน (คน) 
(n = 400) 

ร้อยละ 

1.  ความถ่ีในการด่ืมไวน์ต่อเดือน   
1 หรือนอ้ยกวา่ 30 7.4 
2 – 4 คร้ัง 180 45.0 
5 – 7 คร้ัง 131 32.8 
มากกวา่ 7 คร้ัง 59 14.8 

                   รวม 400 100.0 
2.  มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือ (ไม่รวมค่าอาหาร)   

ต ่ากวา่ 1,000 บาท 27 6.7 
1,000 – 3,000 บาท 111 27.8 
3,001 – 5,000 บาท 178 44.5 
5,000 บาทข้ึนไป 84 21.0 

                   รวม 400 100.0 
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ตารางที ่4.7 จ  านวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

พฤติกรรมการด่ืมไวน์  จ านวน (คน) 
(n = 400) 

ร้อยละ 

3. ชนิดของไวน์ท่ีท่านช่ืนชอบ   
ไวน์แดง 233 58.3 
ไวน์ขาว 133 33.3 
โรเซ่ไวน์ 31 7.7 
ไวน์หวาน 3 0.7 

                   รวม 400 100.0 
4. ประเทศผูผ้ลิตไวน์ท่ีท่านชอบด่ืม   

ฝร่ังเศส 118 29.4 
อิตาลี 157 39.3 
ชิลี 95 23.8 
ออสเตรเลีย 26 6.5 
นิวซีแลนด ์ 4 1.0 

                   รวม 400 100.0 
5. ท่านมกัด่ืมไวน์กบัใคร   

คนเดียว 11 2.8 
คนรัก 45 11.2 
เพื่อน 141 35.3 
ครอบครัว 138 34.5 
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานหรือธุรกิจ 65 16.2 

รวม 400 100.0 

 



103 

 

ตารางที ่4.7 จ  านวนและร้อยละขอ้มูลพฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

พฤติกรรมการด่ืมไวน์  จ านวน (คน) 
(n = 400) 

ร้อยละ 

6. สาเหตุท่ีท่านด่ืมไวน์   
งานหรือธุรกิจ 8 2.0 
ด่ืมเพื่อชูรสอาหาร 13 3.3 
ด่ืมเพื่อคลายทุกข ์ 66 16.5 
ด่ืมเพื่อความสนุกสนานร่าเริง 119 29.7 
โอกาสพิเศษ/เทศกาล 102 25.5 
ด่ืมเพื่อทดแทนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช์นิดอ่ืน 74 18.5 
อ่ืน ๆ 18 4.5 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่พฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ความถ่ีในการมาด่ืมไวน์ 2 – 4 คร้ังต่อเดือน จ านวน180 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.0 โดยมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือ (ไม่รวมค่าอาหาร) อยูท่ี่ 3,001 – 5,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 178 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ส่วนใหญ่เลือกไวน์แดง จ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3  เลือกไวน์จาก
ประเทศอิตาลีเป็นประเทศผูผ้ลิตมากท่ีสุด จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ผูต้อบแบบสอบถาม
มกัด่ืมไวน์กับเพื่อน จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 สาเหตุในการด่ืมส่วนใหญ่เพื่อความ
สนุกสนานร่าเริง จ  านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 ตามล าดบั 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐาน 
4.4.1 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ใน

ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย
ได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.2 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนของตราผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับ
ความ ถ่ี ต่อ เดือนในการด่ืมไวน์ใน ร้านไวน์บาร์  แอนด์  เรส เตอร์รองท์  ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับความถ่ีต่อ
เดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือน
ในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.3 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือน
ในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.4 ปัจจยัด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานได้
ดงัน้ี 
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H0: ปัจจยัดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.5 ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานได้
ดงัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้งมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.6 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.7 ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีให้บริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.8 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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H1: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.9 ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนใน
การด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์
ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.10 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่า
ไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่าต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.11 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับ
มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ี
จ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่าย
ต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.12 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่า
ไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่าย
ต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 1.13 ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัด้านราคามีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.14 ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้งไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.15 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.16 ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการไม่มีความสัมพนัธ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.17 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 
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H0: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.18 ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ท าสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.8-4.28 

ตารางที ่4.8 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น . 
 ผลิตภณัฑใ์นส่วนรสชาติของไวน์ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใช ้ 
 บริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ (รสชาต)ิ ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.054 .480  4.283 .000 
1. รสชาตไิวน์สดและใหม่อยู่เสมอ -.012 .059 -.010 -.199 .843 
2.  รสชาตไิวน์ด่ืมเข้ากบัอาหารของร้าน .130 .054 .121 2.431 .016* 
3.  รสชาตไิวน์คงคุณภาพทุกขวด .011 .079 .007 .139 .889 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.122 .015 .007 .830 1.995 .114 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของรสชาติของไวน์ ไดแ้ก่ 
รสชาติไวน์สดและใหม่อยูเ่สมอ และรสชาติไวน์คงคุณภาพทุกขวด ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อ
เดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = .843 
และ.889 ตามล าดบั จึงตอ้งถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของ
รสชาติไวน์ ท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 คือ รสชาติไวน์ด่ืมเขา้กบัอาหารของร้าน ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบั
ตวัแประเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการจะ
เพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแประเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในดา้นรสชาติ
ของไวน์ เท่ากบั .015 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได้ร้อยละ 
1.50  แสดงมียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 98.50  ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความถ่ีต่อเดือน
ของผู ้บริโภคท่ีมาใช้บริการไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร และมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั .830 และสามารถน าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุได้
ดงัน้ี  

ค่าความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = .121 รสชาติไวน์ด่ืมเขา้กบัอาหารของร้าน 
 จากสมมติฐาน ท่ี  1.1 ส รุปได้ว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ใน ส่วนของรสชาติไวน์ มี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.9 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น  
 ผลิตภณัฑใ์นส่วนของตราผลิตภณัฑไ์วน์ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ 
(ตราผลติภณัฑ์) 

ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.786 .500  3.570 .000 
1. ตรายีห้่อของไวน์มช่ืีอเสียง -.042 .068 -.031 -.620 .535 
2.  ร้านมไีวน์หลายยีห้่อ .040 .067 .030 .599 .550 
3.  ตรายีห้่อน่าดงึดูด -.064 .080 -.040 -.801 .423 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.058 .003 -.004 .835 .447 .719 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.9 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนตราผลิตภณัฑ์ไวน์ ไดแ้ก่ 
ตรายี่ห้อของไวน์มีช่ือเสียง ร้านมีไวน์หลายยี่ห้อ และตรายี่ห้อน่าดึงดูดไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ี
ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = .535,  .550 
และ .42 3ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.2 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนของตราผลิตภัณฑ์ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.10 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 
 ผลิตภณัฑใ์นดา้นบรรจุภณัฑไ์วน์ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใช ้
 บริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ 
(บรรจุภณัฑ์ไวน์) 

ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 3.476 3.376  1.029 0.304 
1. กล่องไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และ
การเกบ็รักษาได้ด ี

0.208 0.09 0.115 2.301 0.022* 

2.  ขวดไวน์สามารถน าไปเป็นของ
โชว์ได้ 

-0.587 0.831 -0.035 -0.706 0.481 

3. ขวดไวน์อยู่ในสภาพด ีไม่ร่ัวซึม -0.094 0.077 -0.061 -1.219 0.223 
R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

.131 0.017 0.01 0.829 2.288 .078 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.10  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์ไวน์ ไดแ้ก่ 
ขวดไวน์สามารถน าไปเป็นของโชวไ์ด ้และขวดไวน์อยู่ในสภาพดี ไม่ร่ัวซึมไม่สามารถพยากรณ์
ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า 
Sig. = 0.481 และ0.223 ตามล าดับ จึงต้องถูกตัดออกจากสมการ ส่วนตัวแปรพยากรณ์ด้าน
ผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์ไวน์ ท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
บริการได้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ กล่องไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และการเก็บรักษา
ได้ดี ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกับตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน 
ค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุ
กบัตวัแประเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในดา้นรสชาติของไวน์ เท่ากบั 0.017 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ี
ต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไดร้้อยละ 1.70  แสดงวา่มียงัมีตวัแปรเกณฑใ์นดา้นอ่ืนๆอีกร้อย
ละ 98.30  ท่ีมีผลต่อค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนดเ์รสเตอร์รองท์
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ในกรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.829 และสามารถ
น าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

ค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = 0.115 กล่องไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และการ
เก็บรักษาไดดี้ 

จากสมมติฐานท่ี 1.3 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนของบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์
กับความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.11 แสดงการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด  
 ดา้นราคาของไวน์ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการใน 
 ร้านไวน์บาร์แอนด ์เรสเตอร์รองคใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านราคา 
 

ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 3.267 3.361  0.972 0.332 
1. ไวน์คุ้มกบัราคาทีซ้ื่อ 0.162 0.095 0.085 1.697 0.09 
2.  ราคาไวน์มีควาแตกต่างกันที่
สามารถเลือกได้ 

-0.064 0.084 -0.038 -0.763 0.446 

3. ร า ค า ไ ว น์ ใน ร้ าน ไ ม่ แ พ ง
จนเกนิไป 

-0.519 0.835 -0.031 -0.621 0.535 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.097 0.009 0.002 0.833 1.263 .287 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.11 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นราคา ไดแ้ก่ ไวน์คุม้กบัราคาท่ีซ้ือ ราคาไวน์มี
ความแตกต่างกนัท่ีสามารถเลือกไดต้ามใจชอบ และราคาไวน์ในร้านไม่แพงจนเกินไป ไม่สามารถ
พยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 
เน่ืองจากมีค่า Sig. = .09, .446 และ .535 ตามล าดบั   
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จากสมมติฐานท่ี 1.4 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการ
ด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.12 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด  
 ดา้นท าเลท่ีตั้งของร้าน ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้าน 
 ไวน์บาร์แอนด ์เรสเตอร์รองคใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านท าเลทีต่ั้ง 
 

ความถี่ในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.951 0.335  2.836 0.005 
1. ร้านมีสภาพแวดล้อมที่สามารถ
ซ้ือไวน์ได้สะดวก 

0.072 0.048 0.076 1.516 0.13 

2. มีป้ายช่ือร้านสามารถมองเห็น
ได้ชัดเจน 

0.04 0.058 0.035 0.693 0.489 

3. ร้านตั้งอยู่ในศูนย์การค้าช้ันน า 0.047 0.047 0.049 0.984 0.326 
R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

.098 0.01 0.002 0.833 1.267 .285 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.12 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ด้านท าเล ท่ีตั้ งของร้าน  ได้แก่  ร้าน มี
สภาพแวดลอ้ม ท่ีสามารถซ้ือไวน์ไดส้ะดวก มีป้ายบอกช่ือร้านท่ีสามารถมองเห็นไดช้ดัเจนและร้าน
ไวน์ตั้งอยู่ในศูนยก์ารคา้ชั้นน า ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได ้
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = .13,  . 489 และ . 326 ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.5 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือน
ในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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ตารางที ่4.13 แสดงการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด ปัจจยั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการ   
 ในร้านไวน์บาร์แอนด ์เรสเตอร์รองคใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.63 0.418  3.896 0 
1. ไวน์ในร้านมีให้ทดลองชิมก่อน
ซ้ือ 

0.001 0.084 0.001 0.012 0.99 

2. ไวน์ที่จัดส่งเสริมการขายท าให้
ตดัสินใจซ้ือไวน์ยีห้่อนั้น 

0.009 0.045 0.01 0.194 0.846 

3. การจัดโชว์ไวน์ในร้านจูงใจให้
เกดิความต้องการซ้ือ 

-0.033 0.074 -0.022 -0.439 0.661 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.025 0.001 -0.007 0.836 0.08 .971 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ ไวน์ในร้านมีให้
ทดลองชิมก่อนซ้ือ ไวน์ท่ีจดัส่งเสริมการขายท าตดัสินใจซ้ือไวน์ยี่ห้อนั้น และการจดัโชวไ์วน์ใน
ร้านจูงใจให้เกิดความตอ้งการซ้ือ ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ
ได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = .99,  . 846 และ . 661 ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.6 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กับ
ความ ถ่ี ต่อ เดือนในการด่ืมไวน์ใน ร้านไวน์บาร์  แอนด์  เรส เตอร์รองท์  ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.14 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด  
 ดา้นปัจจยัดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองค ์ในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านพนักงานทีใ่ห้บริการ  ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.908 0.427  4.473 0 
1. พนักงาน ใน ร้านมีความ รู้ให้
ค าแนะน าได้เป็นอย่างด ี

-0.053 0.062 -0.043 -0.855 0.393 

2. พนักงานในร้านมีความสุภาพ 
พูดจาไพเราะ 

-0.017 0.066 -0.013 -0.255 0.799 

3. พนักงานในร้าน แต่งกายดี มี
บุคลกิด ี

-0.025 0.058 -0.021 -0.423 0.673 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.050 0.003 -0.005 0.835 0.333 .802 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการ ไดแ้ก่ พนกังานมีความรู้
ให้ค  าแนะน าไดเ้ป็นอย่างดี พนกังานในร้านมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ และพนกังานในร้าน แต่ง
กายดี มีบุคลิกดี ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  393,  . 799 และ . 673  ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.7 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านพนักงานท่ีให้บริการไม่มีความสัมพนัธ์กับ
ความ ถ่ี ต่อ เดือนในการด่ืมไวน์ใน ร้านไวน์บาร์  แอนด์  เรส เตอร์รองท์  ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.15 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด  
 ดา้นปัจจยัลกัษณะทางกายภาพของร้าน ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค   
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองค ์ในกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจยัปัจจยัด้านลกัษณะทาง

กายภาพ 
ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.505 0.377  3.998 0 
1. การจดัร้านตรงกบัสไตล์ 0.138 0.04 0.169 3.412 0.001* 
2. ร้านมอีุณหภูมห้ิองทีเ่หมาะสม -0.06 0.073 -0.041 -0.831 0.406 
3. ร้านมทีีจ่อดรถสะดวกสบาย -0.06 0.049 -0.061 -1.234 0.218 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.184 0.034 0.026 0.822 4.611 .003 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.15  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองท์ใกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ด้านลกัษณะทางกายภาพของร้าน ได้แก่ ร้านมี
อุณหภูมิหอ้งท่ีเหมาะสม และร้านมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.406  และ 
0.218 ตามล าดบั จึงตอ้งถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพของ
ร้านไวน์ ท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได้ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 คือ การจดัร้านตรงกบัสไตล์ ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบัตวัแปรเกณฑ ์
คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ค่าความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัม
ประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแประเกณฑ์ดา้นผลิตภณัฑ์ในดา้นลกัษณะทางกายภาพของร้านไวน์ 
เท่ากบั 0.034 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไดร้้อยละ 3.40 แสดงวา่มียงัมี
ตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 99.60  ท่ีมีผลต่อค่าความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์
บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์
เท่ากบั 0.822 และสามารถน าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

ค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = 0.169 การจดัร้านตรงกบัสไตล ์  
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จากสมมติฐานท่ี 1.8 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กับ
ความ ถ่ี ต่อ เดือนในการด่ืมไวน์ใน ร้านไวน์บาร์  แอนด์  เรส เตอร์รองท์  ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.16 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นกระบวนการบริการ ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการใน 
 ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.064 0.614  1.733 0.084 
1. ร้ านนี้ มี ดี แคน เต อ ร์ ไ ว้คอย
ให้บริการ 

-0.069 0.076 -0.045 -0.91 0.363 

2.  ร้านนี้มีการให้บริการที่สะดวก
รวดเร็ว 

0.267 0.125 0.106 2.131 0.034* 

3. ร้านมีแก้วไวน์ที่ ถูกต้องตาม
ลกัษณะของไวน์ 

-0.075 0.06 -0.062 -1.25 0.212 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.129 0.017 0.009 0.83 2.226 .085 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.16  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์
รองทใ์กรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ดา้นกระบวนการบริการของร้านไวน์ ไดแ้ก่ ร้านมีดี
แคนเตอร์ไวค้อยให้บริการและร้านมีแก้วไวน์ท่ีถูกต้องตามลักษณะของไวน์ไวค้อยบริการไม่
สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.363 และ 0.212 ตามล าดับ จึงต้องถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปร
พยากรณ์ดา้นกระบวนการบริการของร้านไวน์ ท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมา
ใชบ้ริการ ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ร้านมีการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบัตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ค่าความถ่ีต่อเดือน
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ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการจะเพิ่มข้ึนด้วย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแปรเกณฑ์
ดา้นผลิตภณัฑ์ในดา้นการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว เท่ากบั 0.017 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อ
เดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไดร้้อยละ 1.70 แสดงวา่มียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 
98.30 ท่ีมีความสัมพนัธ์กับค่าความถ่ีต่อเดือนต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์
แอนดเ์รสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 
0.83 และสามารถน าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

ค่าความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.106 ร้านน้ีมีการให้บริการท่ีสะดวก
รวดเร็ว 

จากสมมติฐานท่ี 1.9 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.17 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนรสชาติของไวน์ ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของ 
 ผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ (รสชาต)ิ มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.139 0.49  2.326 0.021 

1. รสชาตไิวน์สดและใหม่อยู่เสมอ 0.031 0.061 0.026 0.513 0.608 
2.  รสชาติไวน์ ด่ืมเข้ากับอาหาร
ของร้าน 

-0.008 0.055 -0.007 -0.138 0.89 

3.  รสชาตไิวน์คงคุณภาพทุกขวด 0.126 0.081 0.078 1.56 0.12 
R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

.084 0.007 -0.001 0.848 0.933 .425 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ดา้นปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในส่วนของ
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รสชาติไดแ้ก่ รสชาติไวน์สดและใหม่อยูเ่สมอ รสชาติไวน์ด่ืมเขา้กบัอาหารของร้าน และรสชาติไวน์
คงคุณภาพทุกขวดไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.608, 0.89และ 0.12  ตามล าดบั  

จากสมมติฐานท่ี 1.10 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนของรสชาติไวน์ไม่ มี
ความสัมพนัธ์กับมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.18 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาดดา้น 
 ผลิตภณัฑใ์นส่วนตราผลิตภณัฑ ์ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ 
(ตราผลติภณัฑ์) 

มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.449 0.507  4.83 0 
1. ตรายีห้่อของไวน์มช่ืีอเสียง 0.305 0.069 0 0.001 0.999 
2.  ร้านมไีวน์หลายยีห้่อ -0.131 0.068 -0.096 -1.916 0.056 
3.  ตรายีห้่อน่าดงึดูด -0.026 0.081 -0.016 -0.32 0.749 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.098 0.01 0.002 0.847 1.267 .285 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.18 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression 
ของตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในส่วนของตรา
ผลิตภณัฑ์ไดแ้ก่ ตรายี่ห้อของไวน์มีช่ือเสียง ร้านมีไวน์หลายยี่ห้อ และตรายี่ห้อน่าดึงดูดไม่สามารถ
พยากรณ์มูลค่าของไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.999, 0.056และ 0.749 ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.11 สรุปได้ว่าปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ในส่วนของตราผลิตภณัฑ์ไม่มี
ความสัมพนัธ์กับมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.19 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นผลิตภณัฑใ์นส่วนบรรจุภณัฑท่ี์ใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ 
(บรรจุภณัฑ์) 

มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.383 3.454  0.4 0.689 
1. กล่องไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และ
การเกบ็รักษาได้ด ี

0.058 0.092 0.032 0.63 0.529 

2.  ขวดไวน์สามารถน าไปเป็นของ
โชว์ได้ 

0.158 0.85 0.009 0.186 0.853 

3. ขวดไวน์อยู่ในสภาพด ีไม่ร่ัวซึม -0.101 0.079 -0.065 -1.286 0.199 
R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

.071 0.005 -0.002 0.849 0.668 .572 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression 
ของตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในส่วนของบรรจุ
ภณัฑไ์วน์ ไดแ้ก่ กล่องไวน์ส่ือถึงภาพลกัษณ์ และการเก็บรักษาไดดี้ ขวดไวนส์ามารถน าไปเป็นของ
โชวไ์ดแ้ละขวดไวน์อยูใ่นสภาพดี ไม่ร่ัวซึม ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค
ท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.529, 0.853และ 0.199  
ตามล าดบั  

จากสมมติฐานท่ี 1.12 สรุปไวว้่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ในส่วนของบรรจุภัณฑ์ไม่มี
ความสัมพนัธ์กับมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.20 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นราคาท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการ  
 ในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านราคา มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.936 3.434  0.273 0.785 
1. ไวน์คุ้มกบัราคาทีซ้ื่อ 0.018 0.097 0.009 0.187 0.851 
2.  ราคาไวน์มีควาแตกต่างกันที่
สามารถเลือกได้ 

-0.009 0.086 -0.006 -0.11 0.912 

3. ร า ค า ไ ว น์ ใน ร้ าน ไ ม่ แ พ ง
จนเกนิไป 

0.208 0.853 0.012 0.243 0.808 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.016 0 -0.007 0.851 0.034 .992 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression 
ของตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นราคาไวน์ ได้แก่ ไวน์คุม้กบั
ราคาท่ีซ้ือ ราคาไวน์มีความแตกต่างกนัท่ีสามารถเลือกได ้และราคาไวน์ในร้านไม่แพงจนเกินไปไม่
สามารถพยากรณ์มูลค่าของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.529, 0.853และ 0.199  ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.13 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่าย
ต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.21 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค ท่ีมาใช ้ 
 บริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านท าเลทีต่ั้ง 
 

มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.844 0.342  5.391 0 
1. ร้านมีสภาพแวดล้อมที่สามารถ
ซ้ือไวน์ได้สะดวก 

0.041 0.049 0.042 0.846 0.398 

2. มีป้ายช่ือร้านสามารถมองเห็น
ได้ชัดเจน 

-0.041 0.059 -0.035 -0.687 0.492 

3. ร้านตั้งอยู่ในศูนย์การค้าช้ันน า -0.014 0.048 -0.014 -0.281 0.779 
R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 

.056 0.003 -0.004 0.849 0.417 .741 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ปัจจัยด้านท าเลท่ีตั้ ง ได้แก่ ร้านมี
สภาพแวดลอ้มท่ีสามารถซ้ือไวน์ไดส้ะดวก มีป้ายช่ือร้านสามารถมองเห็นไดช้ดัเจน และร้านตั้งอยู่
ในศูนยก์ารคา้ชั้นน า ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
บริการได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.398, 0.492และ 0.779 

ตามล าดบั   
จากสมมติฐานท่ี 1.14 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่าย

ต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.22 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.36 0.425  3.202 0.001 
1. ไวน์ในร้านมีให้ทดลองชิมก่อน
ซ้ือ 

0.024 0.085 0.014 0.284 0.776 

2. ไวน์ที่จัดส่งเสริมการขายท าให้
ตดัสินใจซ้ือไวน์ยีห้่อนั้น 

0.019 0.046 0.021 0.42 0.675 

3. การจัดโชว์ไวน์ในร้านจูงใจให้
เกดิความต้องการซ้ือ 

0.083 0.075 0.055 1.101 0.272 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.060 0.004 -0.004 0.849 0.484 .693 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดไดแ้ก่ ไวน์
ในร้านมีใหท้ดลองชิมก่อนซ้ือ ไวน์ท่ีจดัส่งเสริมการขายท าให้ตดัสินใจซ้ือไวน์ยีห่้อนั้น และ การจดั
โชว์ไวน์ในร้านจูงใจให้เกิดความต้องการซ้ือ ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.776, 0.675
และ 0.272 ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 1.15 สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กับ
มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.23 แสดงการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นพนกังานท่ีใหบ้ริการ ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านพนักงานทีใ่ห้บริการ มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.839 0.431  4.265 0 
1. พนักงานในร้านมคีวามรู้ให้ 
ค าแนะน าได้เป็นอย่างด ี

0.127 0.062 0.102 2.036 0.042* 

2. พนักงานในร้านมคีวามสุภาพ 
พูดจาไพเราะ 

-0.05 0.066 -0.038 -0.753 0.452 

3. พนักงานในร้าน แต่งกายด ีมี
บุคลกิด ี

-0.062 0.059 -0.053 -1.056 0.292 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.121 0.015 0.007 0.844 1.971 .118 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.23 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัด้านพนักงานท่ีให้บริการได้แก่ 
พนกังานในร้านมีความสุภาพ พูดจาไพเราะ และพนกังานในร้าน แต่งกายดี มีบุคลิกดี ไม่สามารถ
พยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.452 และ 0.292 ตามล าดบั จึงตอ้งถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรปัจจยั
ด้านพนักงานท่ีให้บริการท่ีให้บริการในร้านไวน์ท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ ได้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ พนักงานในร้านมีความรู้ให้
ค  าแนะน าได้เป็นอย่างดี ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบัตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปร
พยากรณ์เพิ่มข้ึน มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประ
สิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแปรเกณฑ์ ปัจจยัด้านพนักงานท่ีให้บริการ ในส่วนพนักงานในร้านมี
ความรู้ให้ค  าแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดีเท่ากบั 0.015 ซ่ึงสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภค
ท่ีมาใช้บริการไดร้้อยละ 1.50  แสดงว่ามียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 98.5  ท่ีมีผลต่อ
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มูลค่าไวน์ ท่ี จ่ายต่อม้ือของผู ้บ ริโภคท่ีมาใช้บ ริการร้านไวน์บาร์แอนด์ เรส เตอร์รองท์ใน
กรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.844 และสามารถน า
เขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.102 พนักงานในร้านมีความรู้ให้
ค  าแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดี 

สมมติฐานท่ี 1.16 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นพนกังานท่ีให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ี
จ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ตารางที ่4.24 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.945 0.392  4.964 0 
1. การจดัร้านตรงกบัสไตล์ -0.004 0.047 -0.005 -0.095 0.924 
2. ร้านมอีุณหภูมห้ิองทีเ่หมาะสม 0.067 0.075 0.045 0.894 0.372 
3. ร้านมทีีจ่อดรถสะดวกสบาย -0.091 0.05 -0.091 -1.823 0.069 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.103 0.011 0.003 0.846 1.406 .241 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพของร้าน
ไวน์ ได้แก่  การจดัร้านตรงกับสไตล์ ร้านมีอุณหภูมิห้องท่ีเหมาะสม และ ร้านไวน์มีท่ีจอดรถ
สะดวกสบายไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.924, 0.372 และ 0.069 ตามล าดบั  



126 

 

 สมมติฐานท่ี 1.17 สรุปไดว้่า ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่า
ไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.25 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรส่วนประสมการตลาด 
 ดา้นปัจจยักระบวนการบริการท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค  
 ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.446 0.628  3.894 0 
1. ร้ านนี้ มี ดี แ คน เต อ ร์ ไ ว้คอย
ให้บริการ 

-0.07 0.078 -0.045 -0.898 0.37 

2.  ร้านนี้มีการให้บริการที่สะดวก
รวดเร็ว 

-0.113 0.128 -0.044 -0.879 0.38 

3. ร้านมีแก้วไวน์ที่ ถูกต้องตาม
ลกัษณะของไวน์ 

0.021 0.062 0.017 0.34 0.734 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.067 0.004 -0.003 0.849 0.588 .623 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์
ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการของร้าน  ไดแ้ก่ ร้านน้ีมีดี
แคนเตอร์ไวค้อยให้บริการ ร้านน้ีมีการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว และ ร้านมีแกว้ไวน์ท่ีถูกตอ้งตาม
ลกัษณะของไวน์ในแต่ละประเภท ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
บริการได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.37, 0.38 และ 0.734 
ตามล าดบั   
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สมมติฐานท่ี 1.18 สรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นกระบวนการบริการไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์
ท่ีจ่ายต่อม้ือในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.4.2 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครสามารถแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืม
ไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐาน
ไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านด้านกลุ่มอา้งอิงไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือใน
การด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านด้านกลุ่มอา้งอิงไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในการด่ืม
ไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร  

H1: ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในการด่ืมไวน์
ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ท าสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.26-4.27 
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ตารางที ่4.26 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์ 
 เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านกลุ่มอ้างองิ ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.621 1.662  0.975 0.33 
1. ด่ืมไวน์เพราะเพ่ือนหรือคนรู้จัก
ชักชวน 

0.126 0.041 0.153 3.05 0.002* 

2.  ด่ืมไวน์แล้วท าให้เกิดกิจกรรม
ต่อเน่ือง  

-0.147 0.422 -0.018 -0.349 0.727 

3. ด่ืมไวน์ตามดารา นักกีฬา และ
บุคคลทีท่่านช่ืนชอบ 

0.002 0.059 0.002 0.036 0.972 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.152 0.023 0.016 0.827 3.111 .026 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

จากตาราง 4.26  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรพยากรณ์ดา้นกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ด่ืมไวน์แลว้ท าให้
เกิดกิจกรรมต่อเน่ือง และด่ืมไวน์ตามดารา นกักีฬา และบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ ไม่สามารถพยากรณ์
ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า 
Sig. = 0.727 และ 0.972 ตามล าดบั จึงต้องถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ด้านกลุ่ม
อา้งอิงท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชักชวน ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็น
บวกกบัตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ความถ่ีต่อเดือนของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมา
ใช้บริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแปรเกณฑ์ดา้นกลุ่มอา้งอิงใน
ส่วนของด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน เท่ากบั 0.023 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือน
ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได้ร้อยละ 2.30  แสดงว่ามียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในด้านอ่ืนๆอีกร้อยละ 
97.70  ท่ี มีผลต่อความถ่ีของผู ้บ ริโภคท่ีมาใช้บ ริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ใน
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กรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.827 และสามารถน า
เขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ = 0.153 ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกั
ชกัชวน  

จากสมมติฐานท่ี 2.1 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อ
เดือนในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.27 แสดงงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์  
 แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านกลุ่มอ้างองิ มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.927 1.71  1.711 0.088 
1. ด่ืมไวน์เพราะเพ่ือนหรือคนรู้จัก
ชักชวน 

-0.064 0.052 -0.062 -1.244 0.214 

2.  ด่ืมไวน์แล้วท าให้เกิดกิจกรรม
ต่อเน่ือง  

-0.148 0.427 -0.017 -0.345 0.73 

3. ด่ืมไวน์ตามดารา นักกีฬา และ
บุคคลทีท่่านช่ืนชอบ 

-0.076 0.06 -0.063 -1.262 0.208 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.091 0.008 0.001 0.847 1.097 .350 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

จากตาราง 4.27  ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัด้านกลุ่มอ้างอิงได้แก่ ด่ืมไวน์
เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชักชวน  ด่ืมไวน์แล้วท าให้เกิดกิจกรรมต่อเน่ือง  และ ด่ืมไวน์ตามดารา 
นกักีฬา และบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ ไม่สามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
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บริการได้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  0.214, 0.73 และ 0.208 
ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 2.2 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ี
จ่ายต่อม้ือในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.4.3 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อยได ้
ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัในการด่ืมไวน์ในไวน์
บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมา
ใช้บริการร้านอาหารไทยหรูหราในกรุงเทพมหานครในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์
รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ใน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือ
ในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
สมมติฐานไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในการด่ืม
ไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจยัดา้นดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในการด่ืมไวน์
ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใช้ท าสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 ดังนั้ นจะปฏิ เสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.28-4.29 
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ตารางที ่4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรปัจจยัดา้นความคาดหวงั 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์ แอนด ์ 
 เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านความคาดหวงั ความถี่ต่อเดือนในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.3 3.349  0.388 0.698 
1. ช่วยให้กล้าแสดงออก -0.189 0.822 -0.011 -0.229 0.819 
2. ช่วยให้เข้าสังคมได้ด ี 0.193 0.045 0.214 4.341 0.000* 
3. ช่วยให้ดูเลศิหรู 0.064 0.112 0.028 0.572 0.568 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.218 0.047 0.04 0.816 6.567 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

จากตาราง 4.28  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองทใ์น
กรุงเทพมหานคร พบวา่ตวัแปรพยากรณ์ความคาดหวงั ช่วยให้กลา้แสดงออก และช่วยให้ดูเลิศหรู
ไม่สามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.819 และ 0.568 ตามล าดับ จึงต้องถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปร
พยากรณ์ดา้นความคาดหวงัท่ีสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ ไดอ้ยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ช่วยใหเ้ขา้สังคมไดดี้ ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบัตวั
แปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการจะเพิ่มข้ึน
ดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแปรเกณฑ์ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในส่วนช่วยให้
เขา้สังคมไดดี้  เท่ากบั 0.047 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไดร้้อย
ละ 4.70  แสดงว่ามียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 99.95  ท่ีมีผลต่อความถ่ีของผูบ้ริโภค
ท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.816  และสามารถน าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  

ความถ่ีต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = 0.214 ช่วยใหเ้ขา้สังคมไดดี้  
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จากสมมติฐานท่ี 3.1 สรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัในการ
ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์  ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ตารางที ่4.29 แสดงการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรปัจจยัดา้นความคาดหวงั 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์  
 แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัด้านความคาดหวงั มูลค่าไวน์ทีจ่่ายต่อมื้อในการมาใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .565 3.487  .162 .871 
1. ช่วยให้กล้าแสดงออก .211 .855 .012 .247 .805 
2. ช่วยให้เข้าสังคมได้ด ี -.003 .046 -.003 -.065 .948 
3. ช่วยให้ดูเลศิหรู .097 .116 .042 .832 .406 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.044 .002 -.006 .850 .251 .861 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์มูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
แอเรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์ปัจจยัดา้นความคาดหวงัไดแ้ก่ ด่ืมไวน์
ช่วยให้กล้าแสดงออก ด่ืมไวน์แลว้ช่วยให้เขา้สังคมไดดี้ และ ด่ืมไวน์ช่วยให้ดูเลิศหรู ไม่สามารถ
พยากรณ์มูลค่าของไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เน่ืองจากมีค่า Sig. =  .805, .948และ .406ตามล าดบั   

จากสมมติฐานท่ี 3.2 สรุปได้ว่าปัจจยัดา้นด้านความคาดหวงัไม่มีความสัมพนัธ์กบัมูลค่า
ไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือในการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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4.4.4 สมมติฐานท่ี 4 พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืม
ไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็น
สมมติฐานยอ่ยได ้ดงัน้ี 

H0: พฤติกรรมการด่ืมไวน์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

H1: พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ท าสอบด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.30 

ตารางที ่4.30 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรดา้นพฤติกรรม 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์  
 แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

พฤตกิรรม ความพงึพอใจโดยรวม 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 3.703 0.061  60.431 0.000 
1. ความถี่ต่อเดือน 0.141 0.024 0.279 5.802 0.000 
2. มูลค่าไวน์ที่จ่ายต่อมื้อในการมา
ใช้บริการ 

0.022 0.024 0.045 0.926 0.355 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.282 0.08 0.075 0.40563 17.162 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.30  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าตวัแปรพยากรณ์ดา้นพฤติกรรมในส่วนของมูลค่าไวน์ท่ี
จ่ายต่อม้ือในการมาใช้บริการ ไม่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้
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บริการได ้อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.355  จึงตอ้งถูกตดัออก
จากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ด้านพฤติกรรมท่ีสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คือ ความถ่ีต่อเดือน ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบัตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ความพึงพอใจ
โดยรวมของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบั
ตวัแปรเกณฑ์ดา้นพฤติกรรม เท่ากบั 0.080 ซ่ึงความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได้
ร้อยละ 8 แสดงว่ามียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 92 ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร และมีความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.405 และสามารถน าเขียนสมการถดถอยเชิงพหุได้
ดงัน้ี  

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = 0.045 ความถ่ีต่อเดือน  
จากสมมติฐานท่ี 4 สรุปไดว้า่ พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ

โดยรวมต่อการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.4.5 สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจโดยรวมมีผลต่อความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงัน้ี 

H0: ความพึงพอใจโดยรวมไม่มีความสัมพนัธ์ความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

H1: ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธ์ความภัคดีต่อการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ 
แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชท้  าสอบดว้ยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า .05  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.31 
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ตารางที ่4.31 การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุนามของตวัแปรดา้นความพึงพอใจโดยรวม 
 ท่ีใชพ้ยากรณ์ความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภค ท่ีมาใชบ้ริการในร้านไวน์บาร์  
 แอนด ์เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร 

ความพงึพอใจโดยรวม ความภักดต่ีอการด่ืมไวน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.521 0.275  9.182 0 
1. พอใจต่อการตดัสินใจมาทีร้่าน 0.039 0.055 0.036 0.706 0.481 
2. พอใจต่อความสุขทีไ่ด้รับ 0.039 0.035 0.07 1.11 0.268 
3. ความพอใจโดยภาพรวม 0.264 0.053 0.299 4.972 0.000 

R R2 Adjust R2 SE(est.) F Sig. 
.349 0.122 0.115 0.40158 18.333 .000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

จากตาราง 4.31  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุจากการท า Stepwise Regression ของ
ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการร้านไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองท์ในกรุงเทพมหานคร พบว่าตวัแปรพยากรณ์ดา้นความพึงพอใจโดยรวม ในส่วนของ
พอใจต่อการตดัสินใจมาท่ีร้าน และพอใจต่อความสุขท่ีไดรั้บ ไม่สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการได ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากมีค่า Sig. = 
0.481 และ 0.268 จึงตอ้งถูกตดัออกจากสมการ ส่วนตวัแปรพยากรณ์ดา้นความพึงพอใจโดยรวมท่ี
สามารถพยากรณ์ความความภักดีต่อการด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ ได้อย่างมีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 คือ ความพอใจโดยภาพรวม ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นบวกกบั
ตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน ความพึงพอใจโดยรวมของไวน์ของผูบ้ริโภคท่ีมา
ใช้บริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุกบัตวัแปรเกณฑ์ด้านพฤติกรรมใน
ส่วนของความพอใจโดยภาพรวม เท่ากับ 0.122 ซ่ึงสามารถพยากรณ์มูลค่าของไวน์ต่อม้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไดร้้อยละ 12.20    แสดงวา่มียงัมีตวัแปรเกณฑ์ในดา้นอ่ืนๆอีกร้อยละ 87.80 
ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ใน
กรุงเทพมหานคร และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากบั 0.401 และสามารถน า
เขียนสมการถดถอยเชิงพหุไดด้งัน้ี  
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ความพึงพอใจโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ = 0.299 ความพอใจโดยภาพรวม 
จากสมมติฐานท่ี 5 สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจโดยรวมมีผลต่อความภคัดีต่อการด่ืมไวน์

ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครสมการ ปัจจยัดา้นความพึง
พอใจโดยรวมในส่วนของความพอใจโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไวน์บาร์แอนดเ์รสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี  เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดย
ใช้การส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ของการวิจยั ดังน้ี 

 1..เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑไ์วน์ ดา้นราคา ดา้นท าเล
ท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนบริการท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ใน ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

2..เพื่อศึกษาปัจจยักลุ่มอา้งอิง ได้แก่ เพื่อน และบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

3..เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้
มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมจากการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 4..เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นความคาดหวงั ไดแ้ก่ ดา้นบวก และดา้นลบท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 5..เพื่อศึกษาพฤติกรรมการด่ืมไวน์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมต่อการ
ด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 6..เพื่อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไปท่ีมาด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอร์รองท์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่ม
ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 400 คน จากนั้นผูว้ ิจยัน าข้อมูลจาก
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แบบสอบถามท่ีได้มาวเิคราะห์หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ค่า Multinomial Logistic Regression และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แบบขั้นบนัได (Stepwise Multiple Regression Analysis) โดยก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 และ .01ไดผ้ลการวจิยัซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

5.1. สรุปผลของการวจิัย 

1..ปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2..ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์
รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3..ปัจจยัด้านความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4..พฤติกรรมการด่ืมไวน์มีความสัมพนัธ์กบัต่อความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ใน
ร้านไวน์บาร์ แอนด ์เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5..ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความภคัดีต่อการด่ืมไวน์ในไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอร์รองท ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5.2 อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคท่ีมาด่ืมไวน์ในร้าน
ไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอรองท์ในกรุงเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้มาด่ืมไวน์ส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีอายอุยูใ่นช่วง 31 - 40 ปีมากท่ีสุด ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ครองสถานะภาพโสด
มีรายไดเ้ฉล่ีย 30,001 – 40,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ น ้ าทิพย ์ชินธรรมรักษ ์
(2548) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือไวน์ยี่ห้อ Anakena ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ส าหรับผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการด่ืมไวน์ ของผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
พบวา่ ส่วนใหญ่ด่ืมไวน์ 2 – 4 คร้ังต่อเดือน โดยส่วนใหญ่เลือกไวน์แดง  ผูต้อบแบบสอบถามมกัด่ืม
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ไวน์กบัเพื่อน สาเหตุในการด่ืมส่วนใหญ่เพื่อความสนุกสนานร่าเริง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
กฤตภาดา เชรวารี (2552) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคไวน์ต่างประเทศของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ใน
ส่วนของความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอรองท์ในกรุงเทพมหานคร 
ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการบริการ และปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในส่วนของมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อม้ือ ไดแ้ก่ ดา้น
พนกังานท่ีให้บริการ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ ปณิษา มีจินดา (2553) ซ่ึงกล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เป็นการคน้หา การซ้ือ การใช้ และการประเมิน
ผลิตภณัฑต่์างๆ  และผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
กระบวนการบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านในร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอรองทใ์นกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จิราวรรณ ทองบุญเรือง (2544) ท่ีได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกใชบ้ริการภตัราคาร
และผบับริเวณถนนศรีนครินทร์จงัหวดัสมุทรปราการ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัสวนประสมการตลาดท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืม
ไวน์ในส่วนของความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ไวน์ในร้านในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอรองทใ์น
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด บริการ และปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในส่วนของมูลค่าไวน์ท่ีจ่ายต่อ
ม้ือ ได้แก่ ด้านผลิภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นการบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศศกร ภูวพาณิช (2546) ท่ีได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือไวน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิงและ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การด่ืมไวน์ในส่วนของความถ่ีต่อเดือนในการด่ืมไวน์ไวน์ในร้านในร้านไวน์บาร์ แอนด ์
เรสเตอรองท์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (2010)  ท่ี
กล่าวในโมเดลอย่างงายของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่า กลุ่มอา้งอิง และการรับรู้ 
(ความคาดหวงั) มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
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ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการด่ืมไวน์ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจโดยรวมในการ
ด่ืมไวน์ ด่ืมไวน์ไวน์ในร้านในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอรองท์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
ความสัมพนัธ์กบังานวิจยัของ ณิชภทัร์ ยะมา (2550) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืมยี่ห้อสปายไวน์คูลเลอร์และยี่ห้อบาคาร์ด้ี บรีเซอร์ 
ของผูห้ญิงวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ ความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ใน
ร้านในร้านไวน์บาร์ แอนด์ เรสเตอรองท์ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กับทฤษฎีของ 
Blackwell, Miniard และ Engle (2006) ซ่ึ งกล่าวไว้ว่า ความพึ งพอใจมีอิทธิพลต่อการซ้ือซ ้ า 
(Satisfaction influences repeat buying) ตามทฤษฎีการเรียนรู้การวางเง่ือนไขในการปฏิบติั (Operant 
conditioning theory) และพบความสัมพนัธ์กนัท่ีชดัเจนระหวา่งความพึงพอใจ/ความไม่พึงพอใจกบั
แนวโนม้การซ้ือซ ้ า  

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิยัเร่ืองกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์
บาร์ แอนดเ์รสเตอร์รองทข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี ท าให้ผูว้ิจยัได้ข้อเสนอแนะ
ในเชิงกลยุทธ์การตลาดส าหรับผูป้ระกอบการ และผูท่ี้สนใจจะน าไปศึกษาต่อได้ดังน้ี 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 

1).ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์ในส่วนรสชาติ
ของไวน์ท่ีไปกันได้ดีกับอาหารถือว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจมาก โดยปกติผูบ้ริโภคมักจะให้
ความส าคัญกับราคาเป็นอันดับต้นๆแต่งานวิจยัคร้ังน้ีได้ผลไปในทิศทางใหม่คือผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัรสชาติไวน์ท่ีจบัคู่กบัอาหารไดดี้ มีน ้ าหนกัมากกวา่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ผูป้ระกอบการจึง
ควรน ากลยุทธ์น้ีไปประยกุตใ์ชใ้ห้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑ์ท่ีส่ือถึงภาพพจน์
การเก็บรักษาไวน์ท่ีดียงัส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภค
ค านึงถึงคุณภาพมากกว่าปริมาณเพราะการเก็บรักษาท่ีดีหมายถึงการดูแลเอาใจใส่ต่อคุณภาพของ
ไวน์ ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งใส่ใจและสร้างภาพพจน์ท่ีดีในการดูแลรักษาไวน์ทุกขวดก่อนส่งถึง
มือผูบ้ริโภค 
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2).ปัจจัยด้านราคา เป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัในการตลาด การตั้งราคานั้นควรจะ

เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ถึงแมว้่าการวิจยัคร้ังน้ีราคาจะไม่ส่งผลต่อ ความถ่ีและมูลค่า 

อย่างมีนัยส าคญัแต่มีค่าเฉล่ียท่ีมาก รองจากดา้นผลิตภณัฑ์ ดงันั้นการตั้งราคาให้มีความเหมาะสม

เม่ือเทียบกบัคุณภาพ จะเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกยอมรับ และให้ความ

สนใจท่ีจะมาใชบ้ริการมากข้ึน 

3..ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่ายพบว่าค่า t และค่า Beta ของปัจจัยช่อง
ทางการจดัจาหน่ายเป็นลบ ซ่ึงหมายความวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมในดา้น
ความถ่ีและมูลค่าของการมาใชบ้ริการ มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงผกผนั ท าไดข้อ้คน้พบจากการวิจยั
ในคร้ังน้ีวา่ ถึงแมว้า่ผูป้ระกอบการจะสนบัสนุนหรือจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายดีเพียงใด ก็ไม่ไดมี้
ผลกบัการมาใชบ้ริการ จากการศึกษาน้ี สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจาหน่ายให้ เหมาะสม โดยให้ความสาคญักบัปัจจยัน้ีหลงัสุด และไปเน้นเพิ่มให้ความส าคญักบั
ปัจจยัด้านอ่ืนๆแทนโดยผูป้ระกอบการอาจใช้ช่องทางการจดัจาหน่ายเดิมท่ีมีอยู่แล้วโดยไม่ตอ้ง
สร้างข้ึนมาใหม่ แต่ไปเน้นให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นอ่ืนให้สูงข้ึนแทน แต่ทั้งน้ีผูป้ระกอบการก็
ไม่ควรจมองขา้ม  เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดเ้ก็บตวัอยา่งจากกรุงเทพมหานครเท่านั้นซ่ึงร้านมี
สภาพแวดลอ้มท่ีสามารถซ้ือไวน์ไดส้ะดวกอยูแ่ลว้ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเก่ียวกบั
เร่ืองการจดัร้านให้ดูสวยงาม สะอาด เพื่อสร้างความประทบัใจ น่าเช่ือถือ และความมัน่ใจให้กบั
ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 

4).ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบวา่การวเิคราะห์ค่าเฉล่ียและค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน อยู่อันดับสุดท้ายของตัวแปรปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาดและไม่สามารถ
พยากรณ์ความถ่ีและมูลค่าของไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการได ้อยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจากไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมหรูหรา กลยุทธ์ด้านการจดัส่งเสริมการตลาด การลด
แลกแจกแถม อาจท าให้สินคา้เสียภาพลกัณ์ไป ดงันั้นกลยทุธ์น้ีควรเป็นกลยุทธ์การตลาดตวัสุดทา้ย
ท่ีผูป้ระกอบการน ามาพิจารณาใช ้

5).ปัจจัยปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ ของร้านไวน์ในส่วนของเลือกเขา้ร้าน
เพราะรูปแบบการจดัร้านตรงกบัสไตล ์ส่งผลต่อความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการไวน์บาร์แอนด์
เรสเตอร์รองทใ์นกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้
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ความส าคญักบักลยยทุยก์ารตกแต่งร้านท่ีทนัสมยัมีสไตล ์เปล่ียนแปลงใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคใหม้ากและควรน ามาเป็นกลยุทธ์ในล าดบัตน้ๆควบคู่ไปกบักลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

6).ปัจจัยด้านพนักงานที่ให้บริการ ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญอย่างมีนัยท่ีระดับ
ความส าคญั 0.05 พนกังานในร้านมีความรู้ให้ค  าแนะน าไดเ้ป็นอยา่งดีส่งผลต่อมูลค่าการด่ืมไวน์ต่อ
ม้ือของผูบ้ริโภคเป็นผลการวิจยัท่ีบอกทิศทางของธุรกิจการบริการได้เป็นอย่างดี  ยิ่งพนักงานมี
ความรู้มากข้ึนเท่าไหล่ยอดขายยิง่ตอ้งเพิ่มมากข้ึนตามล าดบัตามหลกัการซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
เป็นบวกกบัตวัแปรเกณฑ์ คือ เม่ือค่าตวัแปรพยากรณ์เพิ่มข้ึน มูลค่าของไวน์ต่อม้ือของผูบ้ริโภคท่ีมา
ใช้บริการจะเพิ่มข้ึนดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีตอ้งให้ความส าคญัและใส่ใจต่อ
ความเป็นอยูข่องพนกังาน ตอ้งให้การฝึกอบรม เพิ่มพูลความรู้ดา้นผลิตภณัฑ์และทกัษะการบริการ
ควบคู่กนัไปอยา่งสม ่าเสมอจึงถือไดว้า่ปัจจยัดา้นพนกังานเป็นกลยทุธ์ท่ีมีความส าคญัมาก 

7).ปัจจัยด้านกระบวนการ จากการศึกษาพบว่าการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว
ส่งผลต่อความถ่ีของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการอย่างมีนัยส าคญั กลยุทธ์น้ีสามารถท าให้เกิดความ
แตกต่างได้ ผูบ้ริโภคท่ีมีความประทับใจในการบริการ มกัจะกลับมาใช้บริการบ่อยข้ึน ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการตอ้ง ให้ความส าคญั ให้ความสะดวกสบายกบัผูบ้ริโภค หมัน่ฝึกทกัษะการบริการให้
รวดเร็ว และแม่นย  ามากกว่าคู่แข่งจะเป็นกลยุทธ์ท่ีน าไปสู่การสร้างความแตกต่างและสร้างความ
ประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งง่ายและคุม้ค่าท่ีสุด 

นอกจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ผลการวจิยัยงัพบวา่ปัจจยัดา้นกลุ่ม
อา้งอิงในส่วนของด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวนมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการดั้งนั้นกลยทุธ์ดา้นการส่ือสารแบบบูรณาการเพื่อใหเ้กิดการบอกต่อ การท า
กิจกรรม ไวน์เทสต้ิงเพื่อประชาสัมพนัธ์ เป็นกลยทุธ์ท่ีสามารถน ามาใชเ้พื่อดึงกลุ่มอา้งอิงได ้ความ
คาดหวงัจากผูบ้ริโภคท่ีด่ืมแลว้ช่วยใหเ้ขา้สังคมไดดี้ ผูป้ระกอบการตอ้งจดัวางกลยทุธ์ใหดี้ผลวจิยั
บ่งช้ีวา่ผูบ้ริโภคตอ้งการยกระดบัและตอ้งการสังคมท่ีดูดีมีระดบัมากกวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลช์นิดอ่ืนๆ ผลการศึกษายงัพบวา่ พฤติกรรมการด่ืมไวน์ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจโดยรวมและส่งผลต่อความภกัดีอยา่งมีนยัส าคญัดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งให้
ความส าคญักบัปัจจยัดงักล่าวเพื่อน าไปปรับใชเ้ป็นกลยทุธ์ท่ีเหมาะสมต่อไป 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  

 1).ควรมีการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมการด่ืมไวน์ ความพึงพอใจ และ ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ ท่ี เป็นชาวต่างชาติ 
เปรียบเทียบเพื่อจะไดรู้้ขอ้เทจ็จริงและเป็นขอ้มูลส าหรับการพฒันาตลาดไวน์ของไทยต่อไป 

  2).ในการศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคไวน์อย่างเฉพาะเจาะจงใน
การศึกษาคร้ังต่อไป ควรมีการขยายกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา โดยเฉพาะในเขตเมืองหรือ
จงัหวดัใหญ่ ๆ เช่น เชียงใหม่ สมุย ภูเก็ต และพทัยา เป็นตน้ เน่ืองจากแต่ละพื้นท่ีเหล่าน้ีล้วน
แลว้แต่เป็นพื้นท่ีท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวส าคญั และในแต่ละทอ้งถ่ินมีปัจจยัท่ีแตกต่างกนัทั้งใน
ดา้นการใชส่ื้อ และดา้นวฒันธรรมและประเพณีในแต่ละทอ้งถ่ิน ซ่ึงอาจมีผลต่อพฤติกรรม ความ
พึงพอใจ และความภกัดีในการด่ืมไวน์ได ้  
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามงานวจัิย กลยุทธ์ทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ แอนด์ 
เรสเตอร์รองค์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนีแ้บ่งเป็น 8 ส่วนหลกั คือ 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล   ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการด่ืมไวน์ 
ส่วนท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด  ส่วนท่ี 6 ความพึงพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง   ส่วนท่ี 7 ความภกัดีต่อการด่ืมไวน์ 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัดา้นความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ ส่วนท่ี 8 ขอ้เสนอแนะ 
โดยข้อมูลที่ได้รับจะน าไปประกอบการท าวทิยานิพนธ์ คณะบริหารธุรกิจ หลกัสูตรปริญญาโท มหา
วยิาลยันานาชาติสแตมฟอร์ด มิได้เปิดเผยในสาธารณะทัว่ไป 

 

 ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ หรือเติมค าลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
  
1.  เพศ   □ 1) ชาย  □ 2) หญิง  

2.  อาย ุ  □ 1) 20-30 □ 2) 31-40 □ 3) 41-50  

□ 4) 51-60   □ 5) มากกวา่ 60 

3. สภานะภาพ  □ 1) โสด □ 2) สมรส □ 3) หยา่ร้าง 

4. การศึกษา □ 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   □ 2) ปริญญาตรี  

□ 3) สูงกวา่ปริญญาตรี   

4. อาชีพ  □ 1) นกัศึกษา   □ 2) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  

□ 3) พนกังาน  □ 4) ธุรกิจส่วนตวั  

□ 5) อ่ืนๆโปรดระบุ……………………………………………… 

3. รายไดต่้อเดือน□ 1) ต ่ากวา่ 30,000 □ 2) 30,001-40,000 □ 3) 40,001-50,000  

□ 4) มากกวา่ 50,000  
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ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาด 

ค  าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่     

เหน็ด้วย 

ไม่แน่ใจ เห็น

ด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

1 2 3 4 5 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ไวน์ในร้านนี ้           

         - รสชาต ิ          

1. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีมีความสดและใหม่อยูเ่สมอ          

2. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีด่ืมเขา้กบัอาหารของร้านได้

เป็นอยา่งดี 

         

3. รสชาติของไวน์ในร้านน้ีคงคุณภาพทุกขวด          

          - ตราผลติภัณฑ์ไวน์          

4. ตรายีห่อ้ของไวน์ในร้านน้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ          

5. ตรายี่ห้อของไวน์ในร้านน้ีมีให้เลือกหลากหลาย

ประเทศ 

         

6. ตรายีห่อ้ของไวน์ในร้านน้ีจูงใจใหท่้านด่ืม          

          - บรรจุภัณฑ์ไวน์          

7. บรรจุภณัฑไ์วน์ในร้านน้ีมีกล่องไวน์ส่ือถึงภาพพจน์

การเก็บรักษาดี 

         

8. ขวดไวน์ในร้านน้ีสามมารถน าไปเป็นของโชวไ์ด ้          

9. ขวดไวน์ในร้านน้ีมีสภาพดีไม่มีน ้ าไวน์ไหลซึม

ออกมาตามคอขวด 

          

 ปัจจยัด้านราคา           

10. ผลประโยชน์จากการด่ืมไวน์ในร้านน้ีคุม้กบัราคาท่ี

ท่านซ้ือ 
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ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่     

เหน็ด้วย 

ไม่แน่ใจ เห็น

ด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

1 2 3 4 5 

11. ราคาไวน์ ใน ร้าน น้ี มีความแตกต่างกัน ท่ี ท่ าน

สามารถเลือกไดต้ามใจชอบ 

         

12. ราคาไวน์ในร้านน้ีไม่แพงจนเกินไป           

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายของร้านไวน์ไวน์นี ้           

13. ร้านมีลักษณะสภาพแวดล้อมท่ีท่านสามารถซ้ือ

ไวน์ไดส้ะดวก 

         

14. ร้านมีป้ายช่ือร้านท่ีสามารถมองเห็นไดช้ดัเจน          

15. ร้านไวน์ตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้ชั้นน า           

ปัจจยัด้านท าเลทีต่ั้งของไวน์ในร้านนี ้           

16. ไวน์ในร้านน้ีมีใหท่้านไดท้ดลองชิมก่อนซ้ือ          

17. เม่ือท่านเห็นไวน์ท่ีจดัส่งเสริมการขายในร้านน้ีท า

ใหท่้านตดัสินใจซ้ือไวน์ยีห่อ้นั้น 

         

18. การจัดแสดงโชว์ไวน์ในร้านน้ีจูงใจให้ท่านเกิด

ความตอ้งการซ้ือไวน์ 

          

 ปัจจยัด้านบุคลากรทีใ่ห้บริการในร้านไวน์ร้านนี ้           

19. พนักงานในร้านไวน์น้ีมีความรู้ให้ค  าแนะน า เร่ือง

ไวน์เป็นอยา่งดี 

         

20. พนกังานร้านไวน์น้ีมีความสุภาพ พดูจาไพเราะ          

21. พนกังานในร้านไวน์ แต่งกายดี มีบุคลิกดี           

ปัจจยัลกัษณะทางกายภาพของร้านไวน์ร้านนี ้           

22. ท่านเลือกเขา้ร้านน้ีเพราะมีรูปแบบการจดัร้านตรง

กบัสไตลข์องท่าน 

         

23. ท่านชอบนั่งร้านน้ีเพราะมีการปรับอุณหภูมิห้องท่ี

เหมาะสม 
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ปัจจยัด้านส่วนผสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่     

เหน็ด้วย 

ไม่แน่ใจ เห็น

ด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

1 2 3 4 5 

24. ร้านน้ีมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย           

ปัจจยัด้านกระบวนการการบริการของร้านไวน์ร้านนี ้           

25. ในร้านน้ีมีการใหบ้ริการท่ีสะดวกรวดเร็ว          

26. ในร้านน้ีมีดีแคนเตอร์หรือท่ีกรองไวน์ไวค้อย

ใหบ้ริการ 

         

27. ในร้านน้ีมีแกว้ไวน์ท่ีถูกตอ้งตามลกัษณะของไวน์

แต่ละประเภทไวบ้ริการท่ีร้าน 

          

 

 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างองิ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

ปัจจยัด้านกลุ่มอ้างองิ 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

1 2 3 4 5 

1. ด่ืมไวน์เพราะเพื่อนหรือคนรู้จกัชกัชวน           

2. ด่ืมไวน์แลว้ท าให้เกิดกิจกรรมต่อเน่ืองเช่นถ่ายูปลง 

I.G. แลว้อยากท าบา้ง 

         

3. ด่ืมไวน์ตามดารา นกักีฬา และบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ           
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ส่วนที ่4 ปัจจัยด้านความคาดหวงัจากการด่ืมไวน์ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

ปัจจยัด้านความคาดหวงั 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

ไม่       

เห็นด้วย 

ไม่แน่ใจ เห็นด้วย เห็นด้วย

อย่างยิง่ 

1 2 3 4 5 

1. ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหท่้านกลา้แสดงออก 

มีความเช่ือมัน่ในตวัเอง 

         

2. ด่ืมไวน์แลว้ท าใหท่้านเขา้สงัคมไดดี้ข้ึน          

3. ด่ืมไวน์แลว้จะท าใหดู้เลิศหรู           

 

ส่วนที ่5 พฤติกรรมการด่ืมไวน์ในร้านไวน์บาร์ของท่าน 

โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ หรือเติมค าลงในช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริงของท่านมาก

ท่ีสุด 

1. ความถ่ีท่ีท่านด่ืมไวน์ในร้านน้ี………..……………………………….คร้ังต่อเดือน  

2. ค่าใชจ่้ายไวน์ท่ีท่านจ่ายในร้านน้ีประมาณ……………………..…บาทต่อม้ือ (ไม่รวมค่าอาหาร) 

3. ท่านชอบด่ืมไวน์ในร้านน้ีชนิดใดมากท่ีสุด 

□ 1).ไวน์แดง  □ 2).ไวน์ขาว  □ 3).โรเซ่ไวน์ □ 4.ไวน์หวาน  □ 5).สปาร์คคล้ิงไวน์

และแชมเปญ 

4. ท่านชอบด่ืมไวน์ในร้านน้ีท่ีผลิตจากประเทศใดบา้ง (ตอบไดห้ลายขอ้) 

 □ 1).ฝร่ังเศส  □ 2).อิตาลี  □ 3).ชิลี   □ 4).ออสเตรเลีย  

□ 5).นิวซีแลนด ์□ 6).อเมริกา  □ 7).แอฟริกาใต ้ □ 8).ไทย   

□ 9) .อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………... 
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5. ท่านมกัด่ืมไวน์ในร้านน้ีกบัใคร (ตอบไดห้ลายขอ้) 

 □ 1).คนเดียว □ 2).คนรัก  □ 3).เพื่อน  □ 4).ครอบครัว  

□ 5).บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานหรือธุรกิจ 

□ 6).อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………… 

6. สาเหตุท่ีท่านด่ืมไวน์ในร้านน้ี (ตอบไดห้ลายขอ้) 

 □ 1).งานหรือธุรกิจ  □ 2).ด่ืมเพื่อชูรสอาหาร □ 3).ด่ืมเพื่อคลายทุกข ์  

□ 4).ด่ืมเพื่อความสนุกสนานร่าเริง  □ 5).โอกาสพิเศษ/เทศกาล □ 7).ด่ืมเพื่อ

ทดแทนเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช์นิดอ่ืน □ 8).อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………… 

 

ส่วนที ่6 ความพงึพอใจโดยรวมต่อการด่ืมไวน์ในร้านนี้ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

ปัจจยัด้านความพงึพอใจโดยรวม 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 

1. ท่านคิดวา่การตดัสินใจด่ืมไวน์ในร้านไวน์น้ี

เป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 

         

2. เม่ือพิจารณาทุกส่ิงโดยรวมแล้วท่าน มี

ความสุขจากการด่ืมไวน์ในร้านน้ี 

         

3. โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจใน

การด่ืมไวน์ท่ีร้านน้ีเป็น 
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ส่วนที ่7 ความภักดีต่อการด่ืมไวน์ในร้านไวน์นี้ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย () ในช่อง □ ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

ปัจจยัด้านความภักดต่ีอการด่ืมไวน์ 

ระดบัความส าคญั 

ไม่เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็นดว้ย เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

1 2 3 4 5 

1. ท่านคิดว่าท่านเป็นลูกค้าท่ีภักดีต่อการด่ืม

ไวน์ในร้านน้ี 

         

2. ท่านจะด่ืมไวน์ในร้านน้ีทุกคร้ังท่ีมีโอกาส          

3. ท่านจะบอกคนอ่ืนเก่ียวกับส่ิงดีๆเก่ียวกับ

การด่ืมไวน์ในร้านน้ี 

          

 

ส่วนที ่8 ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะความคิดเห็นทัว่ไปเก่ียวกบัการด่ืมไวน์ในร้านไวน์ 

           

           

            

ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์ อนัท าให้การวิจยัคร้ังน้ี

ส าเร็จลุล่วงดว้ยดีมา ณ โอกาสน้ี 

ขอบพระคุณอยา่งสูง 

  อนุชิต  แสงอ่อน 

      นิสิตปริญญาโท สาขาวชิาบริหารการตลาด  

มหาวทิยาลยันานาชาติสแตมฟอร์ด 
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ภาคผนวก  ข 
แบบทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
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ประวตัผิู้วจิยั 

 

ช่ือ นาย อนุชิต แสงอ่อน 

วนั เดือน ปีเกดิ 8 มีนาคม 2512 
 

สถานทีเ่กดิ จงัหวดัปทุมธานี ประเทศไทย  

 

ประวตัิการศึกษา มหาวทิยาลยั รามค าแหง  
 ศิลปศาสตรบณัฑิต รัฐศาสตร์ การบริหารรัฐกิจ 2537  
   

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 15/269  ต. คลองพระอุดม อ. ลาดหลุมแกว้ จ. ปทุมธานี 12140 

 

สถานทีท่ างาน บริษทั ไออีซ่ีไวน์จ ากดั 
 15/269 ต. คลองพระอุดม อ. ลาดหลุมแกว้ จ. ปทุมธานี 12140 

 
ต าแหน่งงาน Managing Director
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