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บทคัดย่อ 
 

 การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสมทางการตลาด 2) ระดบัการตดัสินใจซ้ือ
เบียร์ 3) เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
และ 4) วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเบียร์ของผู ้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมเบียร์มี
อายุ20ปีบริบูรณ์ข้ึนไปในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ค านวณขนาด
กลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร W.G. Cochran ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบจ าเพาะ
เจาะจง เคร่ืองมือส าหรับงานวิจยัน้ีเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบแบบที การทดสอบแบบเอฟ และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจยั พบว่า 1) ระดับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากทั้ ง 4 ด้าน เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย พบวา่ ดา้นราคามีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นส่งเสริมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียต ่าสุด 2) ระดบัการตดัสินใจซ้ือเบียร์ โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมากทั้ง 5 ดา้น เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นค่าเฉล่ียมากไปน้อย พบวา่ ดา้นการประเมินผลหลงัการซ้ือมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือดา้นการซ้ือ ดา้นการตระหนกัถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการ
ประเมินทางเลือกมีค่าเฉล่ียต ่ าสุด 3) ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเบียร์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั
มีการตดัสินใจเบียร์แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ 4) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบียร์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ปัจจยัจ านวน 4 ตวั
แปรไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด สามารถร่วมกนั
ท านายการตดัสินใจซ้ือเบียร์ ร้อยละ74.0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
 
ค าส าคัญ ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือเบียร์ ผูบ้ริโภค จงัหวดักรุงเทพมหานคร
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Abstract 
 

 The objectives of this research were to 1) study the level of the marketing mix, 2) examine the level 
of beer purchase decision, 3) compare consumers’ beer purchase decisions in Bangkok classified by personal 
factors, and 4) analyze the effect of the marketing mix on consumers’ beer purchase decisions in Bangkok. 
This study was a quantitative research study. The population used in the study consisted of beer consumers 
aged 20 years and over in Bangkok, for which the exact population size was unknown. The sample size was 
calculated using W.G. Cochran’s formula, resulting in 400 respondents. Data were collected using purposive 
sampling. The research instrument was a questionnaire. The statistics used for data analysis included 
percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test, and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that: 1) the overall level of the marketing mix was at a high level 
across all four dimensions. When considering each dimension in descending order of mean scores, price had 
the highest mean score, followed by promotion, product, and place, which had the lowest mean score, 2) the 
overall level of beer purchase decision was at a high level across all five dimensions. When considering each 
dimension in descending order of mean scores, post-purchase evaluation had the highest mean score, followed 
by purchase decision, need recognition, information search, and evaluation of alternatives, which had the 
lowest mean score, 3) the comparison of consumers’ beer purchase decisions in Bangkok showed that 
differences in personal factors, including gender, educational level, occupation, and average monthly income, 
resulted in significantly different purchase decisions at the .05 level of statistical significance, and 4) the 
analysis of the marketing mix affecting consumers’ beer purchase decisions in Bangkok found that four 
factors product, price, place, and promotion jointly predicted beer purchase decisions at 74.0 percent, with 
statistical significance at the .05 level. 
 

Keywords:  Marketing mix, Beer purchase decision, Consumers, Bangkok 


