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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไวน์ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
โดยช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ศึกษาดา้น การใหบ้ริการผา่นร้าน การใหบ้ริการถึงท่ีบ้ านลูกคา้ การ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทนและการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีคือกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน  400 ตวัอยา่ง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวธีิการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบตามความสะดวก สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณาประกอบดว้ย 
ความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน  ประกอบดว้ย  Independent  
Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference (LSD) และ  Multiple Linear 
Regression ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
 ผลการศึกษาพบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความส าคญัในระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีความส า คญัมากเป็นอนัดบัท่ีหน่ึง ผล
การทดสอบสมมติฐานพบวา่ อ าย ุระดบัการศึกษา  และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดั
จ าหน่ายไวน์โดยรวม และพบวา่สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นร้าน ส่วนผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย
ดา้นการใหบ้ริการถึงบา้น ส่วนพนกังานและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดั
จ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน ส่วนกระบวนการในการบริการ พนกังาน สถานท่ีการจดั
จ าหน่าย ราคา และผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริกา รผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 
ค าส าคัญ :  ส่วนประสมทางการตลาด  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไวน์ 
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study were to explore the demographic factors that 
influenced the wine distribution channels, and the marketing mix factors that influenced the wine 
distribution channels. The wine distribution channels were considered four aspects including shop 
service, home service, sales representative service, and electronics service. 
 Sample group in this study was 400 wine consumers in Bangkok. Questionnaires were 
used to collect data using convenience sampling method. Statistics used to analyze data were 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean and standard deviation; and inferential 
statistics including Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference 
(LSD) and Multiple Linear Regression at the statistical significance level of 0.05. 
 The results found that the distribution channels were important in the high level of all 
aspects, which the electronics service aspect was in the first high level. The hypothesis results found 
that the differences on age, educational level and income affected distribution channels in total 
aspects. Place influenced distribution channels in the aspect of shop service. Product, Price, and 
Promotion influenced distribution channels in the aspect of home service. People and Promotion 
influenced distribution channels in the aspect of sales representative service. Process, People, Place, 
Price, and Product influenced distribution channels in the aspect of electronics service. 
Keywords:  distribution channels, marketing mix factors, wine 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ไวน์  เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึนอยา่งสม ่าเสมอในประเทศไทย ไวน์ส่วนใหญ่
เป็นไวน์น าเขา้มาจากแหล่งต่าง ๆ โดยภาพรวมมีอตัราการเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เช่น แอมโบลซ่ึง
เป็นผูจ้  าหน่ายไวน์น าเขา้ใหญ่ท่ีสุดจะมีอตัราส่วนเพิ่มข้ึนในปัจจุบนัมีอตัราการเติบโตอยูท่ี่  20 % ของ
ยอดขายทั้งปี  แนวโนม้การตลาดไวน์ในปี  2556 มีโอกาสขยายตวัอีกมากสังเกตุจากตลาดไวน์น าเขา้
เพิ่มข้ึน  8% เน่ืองจากมีเศรษฐกิจท่ีดีข้ึน  (ฐานเศรษฐกิจ)  ไวน์จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทตามกรรมวธีิ
การผลิต คือ ไวน์โลกเก่าซ่ึงผลิตตามกรมวธีิแบบเก่า เช่นไวน์ท่ีผลิตในประเทศ ฝร่ังเศส โปรตุเกส  
สเปน และเยอรมนั เป็นตน้  ส่วนไวน์โลกใหม่ซ่ึงผลิตตามกรรมวธีิแบบใหม่โดยใชเ้ทคโนโลยมีาช่วย 
เช่นไวน์ท่ีผลิตในประเทศ ออสเตรีย  ชิลี  นิวซีแลนด ์ และอาเจนตินา เป็นตน้ ไวน์เ ป็นเร่ืองซบัซอ้น 
แต่ในขณะเดียวกนัความซบัซอ้นกลบัดึงดูดใหห้ลงใหลในมนตเ์สน่ห์ สะทอ้นใหเ้ห็นรสนิยมของผูด่ื้ม
ไวน์และส่งเสริมการด่ืมไวน์ใหค้วบคู่กบัเมนูอาหารไทย  เพื่อใหผู้บ้ริโภคล้ิมลองไวน์ท่ีมีรสชาติ
เหมาะสมกลมกลืนกบัเมนูอาหารไทย  ปัจจุบนัธุรกิจไวน์ในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนัสูงมี
ไวน์หลายยีห่อ้ ท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการตดัสินใจซ้ือ การแข่งขนัท าใหต้อ้งปรับ
นโยบายทางการตลาดและขยายการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้คนไทยท่ีมีรายไดร้ะดบักลาง  
 บริษทัในกรณีศึกษา ท าธุรกิจเก่ียวกบัน าเขา้ไวน์จากประเทศออสเตรเลียม าจ าหน่ายใน
ประเทศไทย  ซ่ึงถือวา่เป็นธุรกิจใหม่ท่ีตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาดในการจ าหน่ายไวน์ ซ่ึงตอ้งวาง
กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มผูบ้ริโภค การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัตลาดไวน์                     
การประชาสัมพนัธ์ท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และการก าหนดช่องทางการ จดัจ าหน่าย  ทั้งหมดน้ีเป็น
เร่ืองท่ีทา้ทา้ยส าหรับธุรกิจใหม่ท่ีตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการขยายตลาด
และเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
 ดงันั้น การศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์
เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนธุรกิจไวน์ เจาะกลุ่มเป้าหมายตามความตอ้งการของผูซ้ื้อและผูบ้ริโภค
อยา่งแทจ้ริง เพื่อความย ัง่ยนืของธุรกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผล ในกระบวนการทาง
ธุรกิจเพื่อ ความแขง็แกร่งในตราสินคา้    
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1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
 
1.3  ขอบเขตของการวจัิย 
 โครงการวจิยัน้ี มีขอบเขตการศึกษาดงัน้ี 
 1. ขอบเขตเน้ือหาการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของ
ผูบ้ริโภค ท่ีซ้ือไวน์ ในร้านอาหาร  ร้านไวน์บาร์  โรงแรม  และซุปเปอร์มาร์เก็ตทัว่ไป 
 2. ขอบเขตประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ 
 3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศีกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ จ านวน  385   ตวัอยา่ง 
โดยค านวนจากสูตร โดยใชสู้ตรแบบไม่ทร าบจ านวนประชากรและส ารองแบบสอบถามไว ้             
15  ตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน  400 ตวัอยา่ง 
 4. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  จะใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling 
Method)  
 5. ช่วงเวลาท่ีท าการวจิยัศึกษาในคร้ังน้ีตั้งแต่  เดือน พฤศจิกายน  2555  -   กุมพาพนัธ์  2556 
 
1.4  สมมติฐานการวจัิย 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั  
 
1.5  ค าจ ากดัความในการวจัิย 
 ไวน์ หมายถึง  เป็นสุราหมกัชนิดหน่ึงท่ีผลิตมาจากองุ่น (Grapes) สายพนัธ์ุ  Shiraz, Black 
Currant, Shiraz + Cabernet ถา้ใชผ้ลไมอ่ื้น  ๆ หรือธญัพืชชนิดอ่ืนมาเป็นวตัถุดิบ  แมจ้ะเป็นไวน์
เหมือนกนัแต่จะไม่ไดรั้บความนิยมจากผูด่ื้มเท่าท่ีควร  และเวลาเรียกช่ือไวน์ประเภทหลงัน้ี  ก็จะตอ้งมี
ช่ือของผลไม้หอ้ยหนา้หลงัดว้ย เช่น Apple Wine หรือ Orange Wine หรือ Current Wine และ Rice 
Wineเพราะนกัด่ืมทัว่พิภพต่างนิยมไวน์ท่ีท าจากผลองุ่นกนัถว้นหนา้จึงไม่ประหลาดเลยท่ีไวน์ชนิดน้ี
จะมีการผลิตถึง 99% ของไวน์ทัว่โลก 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  หมายถึง  เพศ  อาย ุระดบัการ ศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้ 
สถานภาพสมรส 
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 จุดประสงคก์ารซ้ือ หมายถึง  เพื่อตอบสนองความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคโดยตรง          
ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถน าไปด่ืมเอง  จดังานเล้ียง   เป็นของขวญั หรือของก านลั ตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ 
 กลุ่มผูบ้ริโภค  หมายถึง  ผูบ้ริโภคไวน์  2 ระดบั ไดแ้ก่    ระดบักลาง  ด่ืมไวน์ราคาประมาณ
ขวดละ 1,200  บาทข้ึนไป กบั ระดบัล่างด่ืมไวน์ราคา ประมาณขวดละ 400 - 600 บาท  
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  หมายถึง กระบวนการ ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์  โดยพิจารณา
จาก การรับรู้  การยอมรับ  การปฏิบติั  และการบอกต่อคนอ่ืนใหป้ฏิบติัตาม 
 การรับรู้ปัญหา   หมายถึง  กระบวนการซ่ึงผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เลือกบริโภค 
 การรับรู้ขอ้มูล  หมายถึง  การยอมรับของผูบ้ริโภค  ผูผ้ลิต ตอ้งการทราบ  “เหตุผล ”             
ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจยอมรับ  หรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์ เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภณัฑใ์หดี้ข้ึน  
 การวเิคราะห์ทางเลือก   หมายถึง  การรับรู้ในแบรนดสิ์นคา้ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการความ
จ าเป็นก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือดว้ยความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคจะมองหาผลประโยชน์กบัการใชง้านคุม้ค่า
และมีคุณค่า และสินคา้ตวัน้ีมีประโยชน์หลายอยา่ง 
 การตดัสิ นใจซ้ือ  หมายถึง  การประเมินผลก่อ นการตดัสินใจซ้ือ  ช่วงประเมินผูบ้ริโภค    
จะคิดถึงยีห่อ้ท่ีมีอยูใ่นตวัเลือกท่ีมียีห่อ้ไหนบา้งใหเ้ลือกก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ  
 พฤติกรรมหลงัการขาย หมายถึง  หลงัจากการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และไดใ้ช้
ประโยชน์แลว้สามารถน าขอ้มูลมาพิสูจน์ไดว้า่มีความพึงพอใจในตวัสินคา้แต่ละอยา่งเป็นแบบใด   
 การปฏิบติั  หมายถึง  การน าไปใช ้ซ่ีงในท่ีน้ีหมายถึงการด่ืมไวน์ 
 บอกต่อคนอ่ืนใหป้ฏิบติัตาม  หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคบอกใหบุ้คคลท่ีสนใจทราบเก่ียวกบั
ไวน์ ช่วยท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้ในวงท่ีกวา้ง 
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย  หมายถึง สถานท่ีมีการซ้ือขาย โดยผา่นวธีิการท่ีแตกต่างกนั เช่น 
ร้านอาหาร ร้านไวน์บาร์  โรงแรมช่ือดงั  ซุปเปอร์มาร์เก็ต  และผูบ้ริโภคโดยตรง  โดยมีพนกังานขาย
เขา้ไปเสนอขายสินคา้ตามร้านต่าง ๆ และท าการแจง้ การสั่งสินคา้  มาทางบริษทั และเป็นขั้นตอนทาง
บริษทัต่อไปในการส่งสินคา้ 
 ผลิตภณัฑ ์ หมายถึง  ไวน์ท่ี เสนอขายโดย บริษทั  เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย เช่นบรรจุภณัฑ ์สี กล่ิน รสชาติ ราคา คุณภาพ 
ตราสินคา้ การบริการ  
 ราคา  หมายถึง  ราค าไวน์นั้นมีหลายประเภทหลายราคา ดว้ยกนัใหเ้ลือกด่ืม แต่ ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกซ้ือใหเ้หมาะกบัความตอ้งการและปัจจยัส่ิงแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้ง 
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 สถานท่ีจดัจ าหน่าย หมายถึง   สถานท่ี น าไวน์ไปวางขายตามสถานท่ีท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้
ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้และบริการ จะวางขายไปหลาย ๆ แห่ง  เช่น ร้านอาหาร  โรงแรม  ซุปเปอร์มาเก็ต 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง   การลดราคาไวน์  การสมคัรเป็นสมาชิกเพื่อใหไ้ดรั้บสิทธิ
พิเศษต่าง ๆ การจดัท าไวน์เทสต้ิงใหก้บัลูกคา้ประจ า การเสนอเมนูใหม่  การมีพนกังานแนะนาตอ้นรับ  
รวมถึงการลงโฆษณาในส่ือต่าง  ๆ เช่น วิทยุ ใบปลิว หนงัสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต  และการแจง้ข่าวสาร
ขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ของทางร้าน   
 พนกังาน หมายถึง  พนกังานท่ีท าหนา้ท่ีบริการใหก้บัลูกคา้ท่ีบริโภคไวน์ 
 กายภาพและการน าเสนอ  หมายถึง   สถานท่ี การตกแต่ง  เคร่ืองมือเคร่ืองใชต่้าง  ๆ และ
พนกังาน ดา้น ความสะอาด  ความรวดเร็ว  ร้านมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั  ช่ือร้านและสัญลกัษณ์ของร้านจ า
ง่าย เปิดบริการมานานแลว้ ภาพลกัษณ์ของร้านดูดี สถานท่ีสะอาด ภายในกวา้งขวาง โล่ง ไม่อึดอดั มีท่ี
นัง่เพียงพอ  เกา้อ้ีนัง่สบาย  บรรยากาศของร้านเป็นกนัเอง  อบอุ่น บรรยากาศในร้านใหค้วามรู้สึกท่ี
ปลอดภยั มีระบบถ่ายเทอากาศภายในท่ีดี มีหอ้งน ้าท่ีสะอาด 
 กระบวนการในการใหบ้ริการ  หมายถึง  กระบวนการบริการท่ีดี  ความรวดเร็ว                    
มีประสิทธิภาพ  การทกัทายและตอ้นรับเม่ือลูกคา้เดินเขา้มาในร้าน  แคชเชียร์คิดเงินไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
และรวดเร็ว 
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1.6  กรอบแนวคิดในการวจัิย 

  ตัวแปรอสิระ (Independent Variable)                         ตัวแปรตาม  (Dependent  Variable) 

 

       

 

 

 

                

 

 

            
 
 
 
           อา้งอิง : (Zeitaml and Bitner 1996) 
 
                                              

 

 

 

Kotler (2003 : 16)  
ภาพที ่ 1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

เพศ 

อาย ุ

ระดบัการศึกษา 

สถานภาพการสมรส 

อาชีพ 

รายได ้

 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 

ราคา (Price) 

สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการตลาด ( Promotion) 

พนกังาน (People) 

กายภาพและการน าเสนอ  

(Physical Evidence) 

กระบวนการในการใหบ้ริการ 

(Processes) 

-  

 

 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การใหบ้ริการผา่นร้าน   

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ 

การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 
การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในกา รวางแผนทางการตลาดและปรับกลยทุธ์ ใหเ้หมาะสมกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2. เพื่อน าขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภคและ ช่องทางการจดัจ าหน่ายม าใชใ้นการก าหนด แนวทาง
ธุรกิจ ท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งข้ึน 
 3. เพื่อเพิ่มศกัยภาพเก่ียวกบัช่องทางการจดัหน่ายและสามารถสร้างผลก าไรกบัธุรกิจได ้
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บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษา  ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจาํหน่ายไวน์   ไดท้าํ
การรวบรวมแนวคิดและทฤษฎี พร้อมทั้งเน้ือหาสาระ งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  เพื่อเป็นแนวทางใน
การศึกษาและสามารถนาํมาปรับใชใ้นทางธุกิจท่ีเก่ียวขอ้ง โดยไดน้าํเสนอไว ้ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดและแนวคิดเก่ียวกบั  7 P’ s 
 2.3 ทฤษฏีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 2.5 ทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 พรทิพย ์ วรกิจโภคาทร   (2529 : 312-315)   อธิบายวา่ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะ
ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป ซ่ึงความแตกต่างน้ีจะมี อิทธิพลต่อการส่ือสาร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
การศึกษา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. เพศ  เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการส่ือสารกนั เช่น การวจิยัการชมภาพยนตร์โทรทศัน์
ของเด็กวยัรุ่นพบวา่เด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตส์งครามและจารกรรมมากท่ีสุด ส่ วนเด็กวยัรุ่นหญิง
สนใจภาพยนตร์วทิยาศาสตร์มากท่ีสุด แต่ก็มีงานวจิยัหลายช้ินท่ีแสดงวา่ ชายและหญิ งมีการส่ือสาร
และรับส่ือไม่ต่างกนั 
 2. อาย ุ อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมและทศันคติท่ีแตกต่างกนั โดยผูท่ี้มีอายนุอ้ยจะบอก
ใหผู้ท่ี้มีอายมุากกวา่เช่ือฟังไดย้าก ยิง่มีอายมุากกวา่ท่ีจะสอนใหเ้ช่ือฟัง ใหเ้ปล่ียนทศันคติ และเปล่ียน
พฤติกรรมก็ยิง่ยากข้ึน การวจิยัโดย ซี  เมเบิล (C Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L.Janis; & 
D.Rife) ไดท้าํการวจิยัและ ใหผ้ลสรุปวา่การโนม้นา้วจิตใจชกั จูงใจ หรือชกัจูงใจ ของคน จะยากข้ึน
ตามอายขุองคนท่ีเพิ่มข้ึน อายยุงัมีความสัมพนัธ์ของขอ้มูลข่าวสาร และการส่ือสารการรับรู้อีกดว้ย 
เช่น ภาษาท่ีใช้ ในวยัต่างกนัก็ยงัมีความต่างกนั ซ่ึงจะพบวา่ภาษาใหม่ ๆ แปลก ๆ จะพบในกลุ่มคน
หนุ่มสาว  
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 3. การศึกษา การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีสาํคญัมากและมีผลต่อประสิทธิภาพของการส่ือสาร
ของผูรั้บสาร เช่นบุคคลท่ีมีการศึกษาสูง จะสนใจในขอ้มูลข่าวสารท่ีทนัสมยัตลอดเวลา ไม่ค่อยเช่ือ
อะไรง่าย ๆ และมกัเปิดรับส่ือส่ิงพิมพม์าก 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  หมายถึง เช้ือชาติ อาชีพ รายได ้ตลอดจนภูมิหลงัของ
ครอบครัว   ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้
พิสูจน์แลว้วา่ ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลต่อทศันคติ และพฤติกรรมของคน 
 
2.2  ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาดและแนวคิดเกีย่วกบั  7 P’s 
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler (2003 : 16) อธิบายวา่  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix หรือ 7 Ps) 
หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทันาํมาประยกุตใ์ชร่้วมกนั เพื่ อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดงัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง  ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือ
ความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และ สัมผสัไม่ได ้เช่นบรรจุ
ภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสิน คา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้บริการ 
สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถซ้ือขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายาม
คาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
 2. ราคา (Price) หมายถึง การกาํหนดราคาเป็นจาํนวนเงินหรือ  ส่ิงอ่ืน  ๆ  ท่ีมีความ
จาํเป็นตอ้งจ่าย เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑห์รือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น  ดงันั้นผู ้ กาํหนด
กลยทุธ์ดา้นราคาจึงตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงจะตอ้ง
พิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และ
ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั 
 3. สถานท่ีจดัจาํหน่าย (Place)  หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การ
ขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสิ นคา้คงคลงั  การจดัจาํหน่าย คือวธีิการนาํสินคา้ไปสู่มือของ
ลูกคา้ หากเป็นสินคา้ท่ีจะขายไปหลาย  ๆ แห่ง วธีิการขายหรือการกระจายสินคา้จะมีความสาํคญัมาก 



9 
 

หลกัของการเลือกวธีิกระจายสินคา้นั้นไม่ใช่ขายใหม้ากสถานท่ีท่ีสุดจะดีเสมอ เพราะมนัข้ึนอยูก่บัวา่
สินคา้ของท่านคืออะไ ร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร เช่น ของใชใ้นระดบับน ควรจะจาํกดัการขาย
ไม่ใหมี้มากเกินไป เพราะอาจจะทาํใหเ้สียภาพลกัษณ์ได ้ส่ิงท่ีเราควรจะคาํนึงถึงอีกอยา่งของวธีิการ
กระจายสินคา้ คือ ตน้ทุนการกระจายสินคา้ เช่น การขายสินคา้ใน 7-eleven อาจจะกระจายไดท้ัว่ถึง 
แต่อาจจะมี ตน้ทุนท่ีสูงกวา่ หากจะกล่าวถึงธุรกิจท่ีเป็นการขายหนา้ร้าน Place ในท่ีน้ีก็คือ ทาํเล ซ่ึงก็
ควรเลือกท่ีใหเ้หมาะสมกบัสินคา้ของเราเช่นกนั อยา่งมาบุญครองกบัสยามเซ็นเตอร์ จะมีกลุ่มคนเดิน
ท่ีต่างกนัออกไปและลกัษณะสินคา้และราคาก็ไม่เหมือนกนัดว้ยทั้ง  ๆ ท่ีตั้งอยูใ่กล้ กนั ท่านควรขายท่ี
ใดก็ตอ้งพิจารณาตามลกัษณะสินคา้ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างความ
ตอ้งการและความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการซ่ึงเกิดจากความคิดต่อบุคคล ใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิด
ความตอ้งการ เพื่อเตือนความทรงจาํในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างค่านิ ยม 
ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ทาํการขาย 
และการติดต่อส่ือส ารโดยไม่ใชค้น (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแบบประสมประสานกนั  (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะ สมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีสาํคญัประกอบดว้ย 
 การโฆษณา  เป็นกิจกรรม หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
องคก์ารและผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  เพื่อท่ีจะไดมี้ความรู้
และความเขา้ใจเก่ียวกบัหลกัการโฆษณา 
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย  เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อ
ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขาย เพื่อให้ เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้   เก็บรายละเอียดมาแกไ้ข
ปรับปรุง 
 การส่งเสริมการขาย  เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย  ผูจ้ดัจาํหน่าย  
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความ
สนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การ
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ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริ โภค  การ
กระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง   การกระตุน้พนกังานขาย   เรียกวา่ การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย   การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity  and public 
relation: PR)  มีความหมายดงัน้ี 
 การใหข้่าว เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่
ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผา่นส่ือการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์โดยการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของ
การประชาสัมพนัธ์ 
 การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง 
เพื่อสร้างทศันคติ ท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบายใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง                   
มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 
 การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบั กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง
โดยตรง หรือหมายถึงวธีิการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิด
การตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบั
ลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 
 การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณา ซ่ึ งถามผูอ่้าน ผูรั้บ
ฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ือ
อ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์    
 สรุปการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการทาํกิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกลูกคา้ถึงลกัษณะ
สินคา้ของเรา เช่น โฆษณาในส่ือต่าง  ๆ หรือการทาํ กิจกรรม ท่ีทาํใหค้นมาซ้ือสินคา้ข องเรา เช่น การ
ทาํการลดราคาประจาํปี หากจะพดูในแง่ของธุรกิจขนาดยอ่ม การโฆษณาอาจจะเป็นส่ิงท่ีเกินความ
จาํเป็นเพราะจะตอ้งใชเ้งิน จะมากหรือนอ้ยก็ข้ึนกบัช่องทางท่ีเราจะใช ้ท่ีจะดีและอาจจะฟรีคือ                    
ส่ืออินเทอ ร์เน็ต ซ่ึงมีผูใ้ชเ้พิ่มจาํนวนข้ึนมากในแต่ละปี ส่ืออ่ืน  ๆ ท่ีถูก  ๆ ก็จะเป็นพวก ใบปลิว 
โปสเตอร์ หากเป็นส่ือทอ้งถ่ินก็จะมีรถแห่ วทิยทุอ้งถ่ิน หนงัสือพิมพท์อ้งถ่ิน วธีิในการเลือกส่ือ
นอกจากจะดูเร่ืองค่าใชจ่้ายแลว้ควรดูเร่ืองการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ย เช่น หากจ ะโฆษณาใหก้ลุ่ม
ผูใ้หญ่ โดยเลือกส่ืออินเทอร์เน็ต (เพราะฟรี) ก็อาจจะเลือกเวบ็ไซตท่ี์ผูใ้หญ่เล่น ไม่ใช่เวบ็ไซตท่ี์วยัรุ่น
เขา้มาคุยกนั เป็นตน้ 
 5. พนกังาน (People)  คือ  ผูท่ี้จะตอ้งพบ หรือเผชิญหนา้กบัลูกคา้  (พนกังานขาย ) หรือผูม้า
ใชบ้ริการเป็นอนัดบัแรก เม่ือลูก คา้พบ หรือมาติดต่อกบัพนกังาน โดยตรงลูกคา้จะเกิด การคาดหวงัวา่
จะไดรั้บการตอบสนองท่ีพึงพอใจและสะดวกรวดเร็ว จึงทาํใหพ้นกังานเปรียบเสมือนภาพลกัษณ์ของ
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บริษทัในมุมมองของลูกคา้ โดยธุรกิจการบริการเป็นธุรกิจท่ีลูกคา้คาดหวงัวา่จะไดรั้บการบริการท่ีดี 
เป็นมิตร สุภาพ เรียบร้อยและตอบสนองความตอ้งการไดดี้ ดงันั้น บริษทัท่ีเป็นธุรกิจใหบ้ริการจะตอ้ง
มีการวางกลยทุธ์ดา้นพนกังานหรือ P ตวัท่ี 5 น้ี อยา่งระมดัระวงั โดยเร่ิมตั้งแต่การสรรหาคดัเลือก    
การพฒันาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อการใหบ้ริการ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นทกัษะในการแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้ การทกัทาย
ลูกคา้ การขอบคุณทุกคร้ังท่ีลูกคา้มาใชบ้ริการ ดว้ยคาํพดูเพียงไม่ก่ีคาํก็สามารถสร้างความประทบัใจ
ได ้คาํพดูท่ีสาํคญัท่ีธุรกิจบริการตอ้งปลูกฝังพนกังาน ไดแ้ก่ สวสัดีครับ สวสัดีค่ะ  ขอบคุณครับ 
ขอบคุณค่ะ กลบัมาใชบ้ริการอีกนะครับ เป็นตน้ แมว้า่คาํบางคาํจะดูเหมือนไม่จาํเป็นแต่สามารถสร้าง
ความประทบัใจใหเ้กิดข้ึนกบัผูม้าใชบ้ริการได ้และจะทาํใหก้ลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 
 6. กายภาพและการนาํเสนอ   (Physical evidence)  นอกจากพนกังานแลว้ เม่ือลูกคา้กา้ วเขา้
มาในบริษทัส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งเผชิญต่อจากพนกังาน คือ ส่ิงต่าง  ๆ ภายในสาํนกังาน ไดแ้ก่ การออกแบบ
วางผงัสาํนกังาน อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นสาํนกังาน การจดัวางโตะ๊ทาํงาน ส่ิงตบแต่งสาํนกังาน กระถาง
ตน้ไม ้ฯลฯ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นภาพลกัษณ์การใหบ้ริการของบริษทั ลูกคา้จะรับรู้ได ้ผูป้ระกอบการตอ้งมี
การออกแบบจดัวางสาํนกังานใหเ้ป็นระเบียบเรียบร้อย สะอาดตา มีการตกแต่งดว้ยอุปกรณ์สาํนกังาน
ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งแพง แต่ใหดู้ดี มีระเบียบ เพราะขณะลูกคา้รอรับบริการ ลูกคา้จะมองไปรอบ  ๆ ตวั      
ถา้สาํนกังานดูดี หรูหรา เป็นระเบียบ พนกังานสุภาพ เป็ นมิตร พร้อมใหบ้ริการ ลูกคา้จะเกิดความ
มัน่ใจในการใหบ้ริการของบริษทัมากข้ึนและก่อใหเ้กิดความพึงพอใจหลงัจากการรับบริการ  ส่ิง       
ต่าง ๆ ภายในสาํนกังานจะเปรียบเสมือนภาพของบริษทั บริษทัท่ีทาํธุรกิจทางดา้นเทคโนโลย ีการจดั
วางส่ิงต่าง ๆ ภายในสาํนกังานจึงตอ้งเนน้อุ ปกรณ์และเคร่ืองมือท่ีมีเทคโนโลยสีมยัใหม่ ตลอดจนการ
จดัวางเก่ียวกบัแสง สีในสาํนกังาน 
 7. กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) ขั้นตอนในการส่งมอบมูลค่าใหก้บัลูกคา้ หรือ
กระบวนการในการใหบ้ริการของแต่ละธุรกิจ ท่ีตอ้งมีการวางระบบและออกแบบกระบวนการ
ใหบ้ริการของบริษทัมีขั้นตอนท่ีอาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้มากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีทาํใหผู้บ้ริโภค
ตอ้งรอนาน จดัระบบการไหลของการใหบ้ริการ (Service flows) ใหมี้อุปสรรคนอ้ยท่ีสุด  การรอคอย
การใหบ้ริการนาน  ๆ อาจทาํใหเ้กิดความไม่พึงพอใจได ้ยกตวัอยา่งเช่น การฝากเงินท่ีธนาคาร มีการ
เขา้แถวร อตามช่อง ยนืรอท่ีเส้นพกั เม่ือพนกังานคนใดวา่งผูบ้ริโภคหรือผูม้าใชบ้ริการจะเดินเขา้ไป
ทนัทีอยา่งต่อเน่ือง ไม่ตอ้งมีจุดพกัมาก หรือขั้นตอนการทาํบตัรประชาชนในอดีตท่ีกวา่จะทาํบตัรได้
ตอ้งมีการผา่นโตะ๊ต่าง  ๆ กวา่สิบโตะ๊ แต่สมยัน้ีมีการพฒันาไปท่ีจุดเดียวและนัง่รอการเ รียกถ่ายรูป      
ติดบตัร ใชเ้วลาไม่นาน ประชาชนก็เกิดความพึงพอใจ ดงันั้นกระบวนการใหบ้ริการตอ้งมีการ
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ออกแบบผงัการใหบ้ริการใหส้ั้น สะดวกสาํหรับผูบ้ริโภคมากท่ีสุดและลดเวลาในการรอคอยของ
ลูกคา้ ถา้ลูกคา้จาํเป็นตอ้งรอเป็นเวลานาน ควรจดัหาบริการเสริมภายในสาํนกังาน เช่น ห้ องพกัรอ 
นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ดงัเช่นธนาคารบางแห่งมีการบริการนํ้าชา สาํหรับผูม้าใชบ้ริการ เป็นตน้ 
 
2.3  ทฤษฎกีระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 Kotler  and  Keller  (2006 : 181-189)  อธิบายวา่กระบวนการ การตดัสินใจซ้ือของคนใน
ทฤษฏีน้ีมีกระบวนการ  5  ขั้นตอน ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ืออะไรสักคร้ัง ตวัอยา่งเช่น ผูห้ญิงหน่ึงคน
ตดัสินใจซ้ือยาสีฟันโดยไม่คิดถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  5  ขั้นตอน จะตดัสินใจซ้ือเลยไม่คาํนึงถึง 
ปัญหา  ขอ้มูล   วเิคระห์ทางเลือกกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดงัน้ี   การรับรู้
ปัญหา  การรับรู้ขอ้มูล  การเคราะห์ทางเลือก   การตดัสินใจซ้ือ   พฤติกรรมหลงัการซ้ือ   

ภาพที ่ 2.1  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler.  (2006). Marketing Management Pearson International Edition.  
 1. การรับรู้ปัญหา   (Problem  recognition)  คือ การรับรู้ปัญหาวา่มีความจาํเป็นในการซ้ือ 
ความตอ้งการซ้ือ  และความ อยาก ตอ้งเขา้ใจกลุ่มลูกคา้วา่กลุ่มลูกคา้มี อยากในความจาํเป็นในการซ้ือ  
ตวัอยา่งเช่น เพื่อนบา้นซ้ือรถคนัใหม่มา เกิดความ อยากไดร้ถคนัใหม่บา้ง  หรือความตอ้งการ
ปัจจยัพื้นฐา นของมนุษยอ์าหาร ท่ีอยูอ่าศั ย เคร่ืองนุ่ งห่ม ยารักษาโรค น่ีคือส่ิงจาํเป็นของมนุษย ์การ
ดาํรงชีวติในปัจจุบนัส่ิงเหล่าน้ีถือวา่ขาดอยา่งใดอยา่งหน่ึงไม่ได ้
 2. การรับรู้ขอ้มูล  (Information  search)  ผูบ้ริโภคจะไดรั้บการกระตุน้ก่อนท่ีจะรับหรือ
คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม สามารถแบ่งเป็น   2 ระดบั คือ  1. แบบความริเร่ิมสนใจ  (Heightened attention)  
ในระดบั บุคคลกบัขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถทาํใหค้นรับรู้ไดง่้ายในตวัสินคา้ อยา่งเช่น           
I phone  ซ้ือเพราะรับรู้ขอ้มูลวา่ดีจริง และรับรู้ขอ้มูลไดง่้ายจากหลาย  ๆ แหล่ง 2. แบบการใชง้าน

การรับรู้ข้อมลู 
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ขอ้มูล (Active  information) การรับรู้เช็คขอ้มูลทุกอยา่งก่อนการตดัสินใจซ้ือจากหลาย ๆ ทาง เช่น 
จากเพื่อน  Google ออนไลน์ การไปดูท่ีร้าน เช่น ร้านอาหาร  โรงแรม  
 แหล่งท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย    
 1.  กลุ่มบุคคลใกลต้วั เช่น ครอบครัว  เพื่อน  บุคคลท่ีรู้จกั  ใชว้ธีิทางการตลาดแบบปากต่อ
ปากเนน้การพดูคุยบอกต่อในส่ิงท่ีอีกฝ่ายตอ้งการขอ้มูลในส่ิงท่ีตอ้งการรับรู้ 
 2. กลุ่มการโฆษณา เช่น การโฆษณา  ทางเวบ็ไซด ์ การขายตรง ตวัแทนจาํหน่าย   การ
บรรจุภณัฑก์ารแสดง 
 3. กลุ่มสาธารณะ  เช่น ส่ือมวลชน ประชาชน เป็นขอ้มูลท่ีสามารถเขา้ไปสืบคน้หาขอ้มูล
ไดเ้ลย (หาขอ้มูลผา่นเวบ็  กระทูต่้าง ๆ) 
 4. กลุ่มทดลองสินคา้ จริง เช่น  การจดัการ  การตรวจสอบ   ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์การได้
สัมผสัจริงใชจ้ริง (จากประสบการณ์จริง) 
 อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีแตกต่า งกนัไปสินคา้แต่ละประเภทและลกัษณะของผูซ้ื้อ
นกัการตลาดมีแหล่งตดัสินใจจากขอ้มูลทั้ง  4 ขอ้น้ี แต่ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลข่าวสารจาก  การโฆษณา
มากท่ีสุด  เพราะการโฆษณาแพง อยา่งไรก็ตามวธีิท่ีดีท่ีสุดคือมาจากบุคคล และสาธารณะ ตวัอยา่งมา
จาก  40 % คนท่ีจะซ้ือรถ  เขาจะดูจากขอ้มูลท่ีมีกระทูจ้ากเวบ็ไซด ์ไม่ใช่การโฆษณาทางทีว ีคือไม่มีผล
เท่ากบัการโฆษณาผา่นส่ือทีวจีะใหข้อ้มูลเร็วกวา่ แต่ถา้มาจากบุคคลจะเป็นการประเมินผลก่อน
ตดัสินใจซ้ือ  ตวัอยา่งเช่น นกัออกกาํลงักายกินยาโปรตีนเลียนแบบโฆษณาหรือเขาจะไปหาหมอ
มากกวา่   ปัจจุบนัอินเทอร์ เน็ตมีการเปล่ียนแปลงกระบวนการของการรับรู้ขอ้มูลตลาด การคน้หาจะ
ถูกสร้างข้ึนจากผูบ้ริโภคจะมีผูบ้ริโภค  3  แบบ คือ  
 - คนท่ีซ้ือของเฉพาะเจาะจง  (ไม่สนใจซ้ือทางออนไลน์) 
 - คนท่ีซ้ือของออนไลน์  เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า ฯลฯ 
 - คนท่ีซ้ือทั้ง  2  แบบ   
 โดยส่วนมากผูบ้ริโภคเป็นจาํพวก 3 คือ ซ้ือทั้ง 2 วธีิ ตวัอยา่งเช่น  บริษทัท่ีขายของตอ้งทาํ  2 
ระบบเพราะกลุ่มลูกคา้ส่วนมากเป็นแบบ  Hybrid การท่ีผูบ้ริโภครับรู้   ขอ้มูล  ยีห่อ้  คุณสมบติั ของ
สินคา้แต่ละประเภทผูบ้ริโภคจะรับรู้ยีห่อ้ท่ีมีอยูใ่นตลาดตามลาํดบัการตดัสินใจจนถึงการเลื อกซ้ือ    
จากตาราง 
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ไอบีเอม็ 
ไอบีเอม็ ไอบีเอม็ ไอบีเอม็ 

แอป็เป้ิล 
แอป็เป้ิล แอป็เป้ิล แอป็เป้ิล 

แดล 
แดล แดล แดล 

โตชิบา 
โตชิบา โตชิบา   

เอน็อีซี 
คอมแพค็ 

เทด็ด้ี 

ภาพที ่ 2.2  ลาํดบัการตดัสินใจจนถึงการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา : Kotler, Phillip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. P.183 
 ตวัอยา่ง  บริษทัร้านอาหาร  บริษทัท่ีขายอาหารคือโยเกิลต ์เพราะซุปเปอร์มาร์เก็ตจะวาง
ตามตวัอกัษรหรือเรียงตามรสชาติ วธีิทาํใหค้นรับรู้บริษทัอาหารตอ้งคุยกบัซุปเปอร์มาร์เก็ตใหว้าง
สินคา้ในระดบัสายตาเพื่อใหค้นรับรู้ 
 3. การเคราะห์ทางเลือก    (Evaluation of alternatives)  กระบวนการผูบ้ริโภคการใชข้อ้มูล
แบรนดใ์นการแข่งขนัมาตดัสินใจขั้นสุดทา้ยและไม่มีกระบวนการเดียว ท่ีใชโ้ดยใชผู้บ้ริโภคทั้งหมด
ในการเลือก  จะทาํอยา่งไรใหผู้บ้ริโภครับรู้ยีห่อ้สินคา้ตวันั้ นก่อนท่ีจะรับรู้ตดัสินใจ คือไม่มีขั้นตอนท่ี
เสร็จในขั้นตอนเดียว  ผูบ้ริโภคเขาจะรับรู้ของยีห่อ้สินคา้แต่ละชนิดได ้ พื้นฐานการวเิคราะห์ของ
ผูบ้ริโภคกล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการความจาํเป็นก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือดว้ยความพึงพอใจ 
ผูบ้ริโภคจะมองหาผลประโยชน์กบัการใ ชง้านคุม้ค่าและมีคุณค่า และสินคา้ตวัน้ีมีประโยชน์หลาย
อยา่ง คุณสมบติัของแต่ละ  Produce จะแตกต่างกนัไปดงัน้ี  1. กลอ้งคุณสมบติั คือ ภาพชดั  กดถ่ายเร็ว  
พกพาสะดวก  2.  โรงแรมคุณสมบติั คือ สถานท่ีตั้ง ความสะดวก ราคา 3. นํ้ายาลา้งปากคุณสมบติั คือ 
ความนุ่ม  ฆ่าเช้ื อโรคได ้ ประสิทธิภาพ  4.  ยางรถยนต ์คุณสมบติั คือ อายกุารใชง้าน ราคา คุณภาพ  
ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญัท่ีจาํเป็นก่อนท่ีจะไดผ้ลประโยชน์  แบ่งออกเป็นความเช่ือและทศันคติและ
ความคาดหวงั การวเิคราะห์จะสะทอ้นถึงความเช่ือมัน่และทศันคติดงักล่าวน้ีมาจากประสบการณ์ท่ีใช้
สินคา้หรือบริการ   

ยีห่้อท่ีมีอยูใ่นตลาด           การรับรู้ยีห่้อ               การพิจารณายีห่้อนั้นๆ             การเลือกยีห่้อ                 การเลือกซ้ือตดัสินใจ 

? 
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 1. คุณสมบติัผลิตภณัฑ์  (Product Attributes) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาวา่ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติั
อะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง  คุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึก
ของผูซ้ื้อสาํหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนัการประเมินผลคุ ณสมบติัของผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภคมีพื้นฐาน ดงัน้ี 
   1.1 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของตน 
   1.2 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณค่าในความรู้สึกของตน 
   1.3 ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้นั้น 
   1.4 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาตํ่า 
 คุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑน์อกจากจะทาํใหเ้กิดความสนใจโดยทัว่  ๆ ไปแลว้ผูบ้ริโภค
จะมีความตอ้งการแตกต่างกนั  นกัการตลาดจึงแบ่งตลาดสาํหรับผลิตภณัฑอ์อกเป็นส่วน  ๆ ตาม
คุณสมบติัท่ีสร้างความพอใจขั้นตน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อไดแ้ตกต่างกนั 
 2. ผูบ้ริโภคจะใหน้ํ้าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนันกัการตลาด
ตอ้งพยายามคน้หาและจดัลาํดบัของผลิตภณัฑ์ 
 3. ผูบ้ริโภคมีพฒันาการในความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้  เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือ เก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงได้
เสมอ 
 4. ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้  โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ย
การกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สนใจ 
 5. การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase  Decision)  ขั้นตอนการประเมินผลก่อ นการตดัสินใจซ้ือ  
ช่วงประเมินผูบ้ริ โภค จะคิดถึงยีห่อ้ท่ีมีอยูใ่นตวัเลือกท่ีมียีห่อ้ไหนบา้งใหเ้ลือกก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือกระบวนการตดัสินใจซ้ือแบ่งเป็น  5  อยา่ง  ยีห่อ้  A,  B,  C,  D  ผูข้าย เลือกรับฟังจากคน
ท่ีเช่ือใจก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้  จาํนวนท่ีจะซ้ือ  การคาํนวณความตอ้งการใช ้ วนัเว ลาท่ีจะซ้ือ  ช่วง เสาร์ - 
อาทิตย ์ หรือ จนัทร์ -  ศุกร์  วธีิการจ่ายเงิน  จ่ายสด  เครดิตขอ้ตกลงทางร้าน 
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ภาพที่  2.3  แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ, 2546)  
 การประเมินผลและคุณสม บติัของสินคา้สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน แต่
ทางกลบักนัทาํใหมี้การลงัเลเกิดข้ึนในตวับุคคลเพราะมีขอ้มูลในการตดัสินใจเยอะเกินไปทาํใหต้ดัสิน
สินใจซ้ือสินคา้ทนัทียากแต่ในทฤษฏีไดก้ล่าวไว ้ 3 อยา่ง คือ   (Conjunctive heuristic)  ผูบ้ริโภค
ตั้งเป้าหมายไวใ้นหวัแลว้วา่ขั้นตํ่าในการซ้ือเท่าไร   เช่น  ลินดาตั้ง minimum  ไวท่ี้  7  คือ   ก็เลือกซ้ือ
ทนัทีท่ี  7  (lexicographic heuristic)  ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ในส่ิงท่ีตอ้งมากท่ีสุดโดยไม่สนใจ
อยา่งอ่ืน   (elimination by aspects heuristic) การตั้งความหวงัความสมบูรณ์ในแบบของสินคา้บริการ
ทุกอยา่งตอ้งดูดี เพอร์แฟ็ ก  ดงันั้นผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งเลือกใชอ้ยา่งใดอยา่งหน่ึงสามารถนาํมาวเิค
ระห์ทั้งสามดา้นไดใ้นการตดัสินใจซ้ือ 
 อุปสรรคท่ีเป็นส่ิงสาํคญั เม่ือผูบ้ริโภคประเมินผลจะมี  2  แบบใหญ่   1. ทาํใหเ้กิดการลงัเล
เกิดข้ึนในการตดัสินใจซ้ือ คือ การท่ีคนอ่ืนบอกยีห่อ้น้ีไม่ดีก็จะไม่ตดัสินใจซ้ือ   การท่ีไม่ไดเ้ป็นท่ี
ยอมรับของคนทัว่ไป   2. ทาํใหเ้กิดแบบไม่คาดคิด  เช่นจะซ้ือไอโฟนส้ินเดือนแต่เงินเดือนไม่ออก 
หรือพอ่กบัแม่ไม่สบายตอ้งใชเ้งินโดยไม่คาดคิด 
 การตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะเกิดการเปล่ียนแปลงการใชเ้งิน แบ่งเป็น 6  ประเภทดงัน้ี 
 1. สินคา้ไม่สามารถมีประสิทธิภาพตามท่ีคาดหวงัไว ้
 2. ผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือมีสารเคมีเจือปน 
 3. ราคาของสินคา้นั้นแพงเกินไป 
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 4. สินคา้ท่ีซ้ือทาํใหเ้กิดความอบัอาย 
 5. สินคา้ทาํใหมี้อคติ ความกงัวลในการซ้ือ 
 6. เวลามีสินคา้ทดแทนมาท่ีดีกวา่แต่ตอ้งรอเวลาในการจาํหน่าย 
 ความเส่ียงพวกน้ีจะเกิดข้ึนจากเงินท่ีมีอยูใ่นมือ  คุณสมบติัท่ีตอ้งการ ความไม่แน่นอนของ
สินคา้ ความมัน่ใจในตวัสินคา้ท่ีจะซ้ือ  (ยงัไม่เห็นของจริง )  ฉะนั้นนกัการตลาดท่ีดีจะตอ้งเขา้ใจปัจจยั
และความรู้สึกของผูบ้ริโภคไม่ใหเ้ขาคิดวา่ซ้ือมาแลว้ใชไ้ม่ไดจ้ริงตามท่ีไดศึ้กษาขอ้มูลมา  ดงันั้น
นกัการตลาดจะตอ้งใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งและแม่นยาํต่อกลุ่มลูกคา้ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase  behavior)  หลงัจากการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และไดใ้ชป้ระโยชน์แลว้สามารถนาํขอ้มูลมาพิสูจน์ไดว้า่มีความพึงพอใจในตวัสินคา้แต่ละอยา่ง
เป็นแบบใด   ซ้ือสมํ่าเสมอไม่  ฉะนั้นทางนกัการตลาดจะตอ้งใหข้อ้มูลอยูต่ลอดเวลา  ใหข้อ้มูลท่ีให้
ผูบ้ริโภคคิดวา่สม เหตุสมผลและดูแลอยา่งใกลชิ้ดไม่ทอดทิ้ง นกัการตลาดเฝ้าดูพฤติกรรมผูบ้ริโภค
หลงัการซ้ื อสินคา้ไปแลว้คือ 1. พฤติกรรมความพึงพอใจเราสามารถวดั ไดจ้ากการซ้ือของผูบ้ริโภค  
(ความคาดหวงัผูบ้ริโภค ) ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคาดหวงัของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แบบสอบถาม  จากกระทู ้ 
การบอกต่อ  ผา่น social network   ช่องวา่งระหวา่งความคาดหวงักบัประสิทธิภาพช่องวา่งยิง่ห่าง
เท่าไรยิง่ทาํใหเ้กิดความคาดหวงัมากข้ึน ถา้ทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและพอใจก็สามารถกลบัมาซ้ืออีก
หลาย ๆ คร้ัง      2. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  ถา้ผูบ้ริโภคพอใจในสิคา้ตวันั้น กินแลว้กินอีกใชแ้ลว้ใชอี้ก
ถา้ผูบ้ริโภคไม่พอใจไม่ซ้ือสินคา้ตวันั้นหรือไม่ก็คืนสินคา้เลยผูบ้ริโภคจะไปประกาศผา่นเวบ็ในส่ิงท่ีมี
ขอ้บกพร่องทั้งในตวัสินหรือบริการต่าง ๆ ใหบุ้คคลทัว่ไปรับรู้วา่สินคา้ไม่ไดม้าตราฐานก็อาจทาํให้
เสียหายได ้ ฉะนั้นการท่ีผูบ้ริโภคไม่พอใจแต่ไปเผยแพร่ในเวบ็หรือ ผา่นส่ือต่าง ๆ  อาจทาํใหผู้บ้ริโภค
ท่านน้ีตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้อีกต่อไป  และยงัไปบอกต่อกะคนท่ีรู้จกั   ดงันั้น  การจดัการความสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management : CRM)  เป็นการออกแบบมาเพื่อสร้างความจงรักภคั
ดี สร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เพราะเหตุน้ีกรณีการส่งคืนสินคา้มีนอ้ยมากหรือแทบไม่
มีเลย  ดงันั้นนั กการตลาดจะตอ้งค่อยสังเกตุเฝ้าดูวา่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จะซ้ือไปใชห้รือไม่ใชเ้พราะ
เหตุใด กุญแจสาํคญัท่ีผูบ้ริโภคพอใจ คือ ดูจากยอดขายคงท่ี หรือ เพิ่มข้ึน   หลงัจากผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นั้นผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการใชแ้ละการทิ้ง นกัการตลาดตอ้งเฝ้าดูวา่ผูบ้ริ โภคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมใดบา้ง 
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2.4  แนวคิดช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2549 : 63-79)  ไดก้ล่าววา่  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ของสินคา้นั้น  โดยพื้นฐานจะมีอยู ่ 4 ตวั  ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ ์ ราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่ ายและ
การส่งเสริมการตลาด (Kotler 1997)  แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่าง
จากส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไป กล่าวคือ จะตอ้งมีการเนน้ถึงพนกังาน  กระบวนการ
ในการใหบ้ริการ  และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ  ดงัน้ี  
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place ; P3) ในการใหบ้ริการนั้น  สามารถใหบ้ริการผา่นช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายได ้4 วธีิ  คือ  (ประยกุตจ์าก Zeitaml and Bitner, 1996) 
 1. การใหบ้ริการผา่นร้าน  การใหบ้ริการแบบน้ีเป็นแบบท่ีทาํกนัมานาน  เช่นร้านตดัผม  
ร้านซกัรีด  ร้านใหบ้ริการอินเทอร์เน็ต  ใหบ้ริการดว้ยการเปิดร้ านคา้ตามตึกแถวในชุมชน หรือใน
หา้งสรรพสินคา้แลว้ขยายสาขาออกไปเพื่อใหบ้ริการลูกคา้ไดสู้งสุด  โดยร้านประเภทน้ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อทาํใหผู้รั้บบริการและผูใ้หบ้ริการมาพบกนั ณ สถานท่ีแห่งหน่ึงโดยการเปิดร้านคา้ข้ึนมา 
 2. การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ หรือสถานท่ีท่ีลู กคา้ตอ้งการ   การใหบ้ริการแบ บน้ีเป็นการ
ส่งพนกังานไปใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ หรือสถานท่ีอ่ืนตามความสะดวกของลูกคา้  เช่น  การบริการ
จดัส่งอาหารตามสั่ง  การใหบ้ริการส่งพยาบาลไปดูแลผูป่้วย  การส่งพนกังานทาํความสะอาดไปทาํ
ความสะอาดอาคาร  การบริการปรึกษาคดีถึงท่ีทาํ งานลูกคา้  การจา้งวทิยากรมาฝึกอบรมท่ีโรงแรม
แห่งหน่ึง  การใหบ้ริการแบบน้ีธุรกิจไม่ตอ้งมีการจดัตั้งสาํนกังานท่ีหรูหรา หรือการเปิดเป็นร้านคา้
บริการ  สาํนกังานอาจจะเป็นบา้นเจา้ของ หรืออาจจะมีสาํนกังานแยกต่างหาก แต่ลูกคา้ติดต่อธุรกิจ
ดว้ยการใชโ้ทรศพัท ์หรือโทรสาร  เป็นตน้ 
 3. การใหบ้ริการผา่นตวัแทน   การใหบ้ริการแบบน้ีเป็นการขยายธุรกิจดว้ยการขาย แฟรน
ไชส์  หรือการจดัตั้งตวัแทนในการใหบ้ริการ  เช่น  แมคโดนลัด์  หรือเคเอฟซี ท่ีขยายธุรกิจไปทัว่โลก  
บริษทัการบินไทยขายตัว๋เคร่ืองบินผา่นบริษทัท่องเท่ียวและโรงแรมต่าง ๆ ไม่วา่จ ะเป็นเชอราตนั         
แมริออตต ์ เป็นตน้ 
 4. การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  การใหบ้ริการแบบน้ีเป็นบริการท่ีค่อนขา้งใหม่  
โดยอาศยัเทคโนโลยมีาช่วยลดตน้ทุนจากการจา้งพนกังาน  เพื่อทาํใหก้ารบริการเป็นไปไดอ้ยา่ง
สะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง  เช่น  การใหบ้ริการ ผา่นเคร่ืองเอทีเอม็  เคร่ืองแลกเงินตรา
ต่างประเทศ  เกา้อ้ีนวดอตัโนมติั  เคร่ืองชัง่นํ้าหนกัหยอดเหรียญตามศูนยก์ารคา้  การใหบ้ริการดาวน์
โหลด (download) ขอ้มูลจากส่ืออินเทอร์เน็ต 
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 แนวคิดช่องทางการการตลาด 
 รวพิร คูเจริญไพศาล  (2549)  กล่าววา่  ช่องทางการตลาด  (Definitions of Marketing 
Channels) เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์  (Product) ราคา (Price)  
การจดัจาํหน่าย  (Place)  และการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)   นกัการตลาดตอ้งรู้จกัการประสม
ส่วนประสมการตลาดทั้ง  4 รายการเขา้ดว้ยกนั  เพื่อใหอ้งคก์รธุ รกิจไดรั้บผลตอบแทนเชิงกลยทุธ์ท่ี
ตอ้งการ การจดัจาํหน่าย (Place) เรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Distribution Channels) 
หรือช่องทางการตลาด  (Marketing Channels) ซ่ึงหมายถึง  กลุ่มองคก์รอิสระท่ีเก่ียวขอ้งใน
กระบวนการนาํส่งสินคา้และบริการไปถึงมือผูใ้ช้ หรือผูบ้ริโภคช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจดั
จาํหน่าย จะตอ้งทาํหนา้ท่ีสร้างคุณค่าใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑน์ั้น  เช่น ส่งสินคา้ถูกตอ้ง  ตรงเวลา  และ
ไม่ผดิพลาด ราคาขายท่ีกาํหนดจะตอ้งสะทอ้นถึงคุณค่าของการแลกเปล่ียนท่ีเห็นพอ้งกนัระหวา่งผูข้าย
และผูซ้ื้อ  นอกจากน้ีผูข้ายแ ละช่องทางการตลาด  จะตอ้งพยายามส่ือสารใหลู้กคา้เขา้ใจถึงราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณค่าท่ีผลิตภณัฑน์ั้นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคดว้ยการเคล่ือนไหวของกิจกรรมต่าง  ๆ ในช่องทาง
การตลาด  (Flows in Marketing Channels)ประกอบดว้ยกิจกรรมหลกั  8 กิจกรรม  คือ  1. การ
ครอบครองตวัสินคา้  (Physical Possession หรือ Physical Flows) หมายถึง  สินคา้จะอยูใ่นความ
ครอบครองดูแลของสมาชิกในช่องทางการตลาด  ตั้งแต่ผูผ้ลิต  ผูค้า้ส่ง  ผูค้า้ปลีก  และผูบ้ริโภค
ตามลาํดบั ผูค้รอบครองสินคา้อาจจะมีหรือไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ก็ได้  2. การถือกรรมสิทธ์ิในตวั
สินคา้ (Ownership หรือ Tittles Flow) หมายถึง การมีสิทธ์ิท่ีจะจาํหน่ายจ่ายโอนสินคา้ได้  ทั้งน้ีจะมี
สินคา้อยูใ่นครอบครองหรือไม่ก็ได้  แต่โดยปกติพอ่คา้ส่งและพอ่คา้ปลีกจะซ้ือขาดสินคา้และขายโดย
อิสระ  ไม่ข้ึนอยูก่บันโยบายของผูผ้ลิตโดยอาจเก็บรักษาสินคา้เองหรือฝากสินคา้ไวท่ี้คลงัสิน คา้
สาธารณะ  (Public Warehouse)  3. การส่งเสริมการจาํหน่าย  (Promotion) ผูผ้ลิตจะส่งเสริมการ
จาํหน่ายไปยงัพอ่คา้ส่ง  พอ่คา้ส่งส่งเสริมการจาํหน่ายไปยงัพอ่คา้ปลีก  และพอ่คา้ปลีกส่งเสริมการ
จาํหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค ในบางกรณีผูผ้ลิตอาจรับภาระในการส่งเสริมการจาํหน่ายไปยงัพอ่คา้ปลีกและ
ผูบ้ริโภคดว้ย เช่น การออกคูปองส่วนลดใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง  4. การเจรจาซ้ือ - ขายและการต่อรอง
ทางธุรกิจ  (Negotiation) การเจรจาต่อรองจะเป็นแบบสองทาง  ต่างฝ่ายต่างต่อรองกนัทั้งในเร่ือง
ลกัษณะและชนิดของผลิตภณัฑ์  ราคา และการลดแลกแจกแถมส่ิงต่าง  ๆ เพื่อการส่งเสริมการขาย       
โดยปกติผูท่ี้มีความสามารถในการเจรจาต่อรอง  ไดแ้ก่ตวัแทนผูผ้ลิต  (Manufacturer Representative) 
ซ่ึงทาํหนา้ท่ีขายสินคา้ใหก้บัผูผ้ลิตหลาย  ๆ ราย และตวัแทนขาย  (Sales Representative)  ซ่ึงทาํหนา้ท่ี
ขายและ/หรือรับผดิชอบดา้นการตลาดใหก้บัผูผ้ลิตเพีย งรายเดียว  กรณีน้ีสมาชิกในช่องทาง  (Channel 
Member) ดงักล่าวจะไม่ถือครองสินคา้และไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้    5. การเป็นแหล่งเงินทุน     
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เป็นเจา้ของเงินทุน และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน  (Financing) ผูถื้อครองสินคา้ท่ีเป็นผูล้งทุนในค่าสินคา้จะมี
ตน้ทุนในการถือครองสินค้ า ถา้ผูใ้ดมีสินคา้คงคลงัมาก  ผูน้ั้นก็มีตน้ทุนในการถือครองสินคา้นั้นมาก
ดว้ย ตน้ทุนการถือครองสินคา้  ไดแ้ก่ เงินลงทุนในสินคา้  ค่าสินคา้ลา้สมยั  ค่าเส่ือมราคา  ค่าสินคา้ถูก
ขโมย ค่าสินคา้เสียหายไปตามกาลเวลา  ค่าโกดงัหรือไซโลค่ายามเฝ้าโกดงั  ค่าเบ้ียประกนัภยัต่าง  ๆ 
ตลอดจนค่าภาษี เป็นตน้  6. การรับภาระความเส่ียง (Risk Taking) ความเส่ียงจะมีทิศทางเดียวกบัภาระ
การเป็นแหล่งเงินทุน  เป็นเจา้ของเงินทุน  และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน  (Financing) ผูท่ี้เป็นเจา้ของเงินทุน
หรือเป็นเจา้ของสินคา้ ก็จะมีความเส่ียงควบคู่ไปกบัการเป็นแหล่งเงิ นทุนรูปแบบต่าง  ๆ  7. การสั่งซ้ือ 
(Ordering) โดยปกติคาํสั่งซ้ือจะมาจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไม่วา่จะเป็นการผลิตตามคาํสั่งซ้ือหรือผลิต
ไวเ้พื่อรอการขาย  8. การชาํระเงิน (Payment) กิจกรรมการสั่งซ้ือและการชาํระเงินนั้นมีความชดัเจนวา่
เป็นกิจกรรมท่ีเคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกนักุญแจสาํคญัท่ีทาํใหมี้การประสานงานในช่องทางการ
จาํหน่าย ไดแ้ก่ การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารซ่ึงกนัและกนั  (Information Sharing) การแลกเปล่ียน
ข่าวสารระหวา่งผูผ้ลิต  ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก  ธุรกิจขนส่ง  ธนาคารและสถาบนัการเงิน  โดยใชเ้ครือข่าย
เทคโนโลยขี่าวสารจะช่วย ใหแ้น่ใจวา่ข่าวสารขอ้มูลไดมี้การแลกเปล่ียนถึงกนั  ทั้งน้ีเพื่อประโยชน์ใน
การบริการลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
 หน้าทีข่องช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ช่องทางการจดัจาํหน่ายทาํหนา้ท่ีเคล่ือนยา้ยสินคา้  และบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคซ่ึง
สามารถช่วยขจดัหรือเอาชนะอุปสรรคช่องวา่งดา้นเวลา สถานท่ีและการครอบครองสินคา้ซ่ึงแบ่งแยก
สินคา้และบริการจากคนท่ีมีความจาํเป็นหรือตอ้งการในส่ิงของเหล่านั้นสมาชิกของช่องทางการจดั
จาํหน่ายจะปฏิบติัหนา้ท่ีท่ีสาํคญั  คือ 1. ใหข้อ้มูลข่าวสาร  (Information) : ทาํการรวบรวมและเผยแพร่
งานวจิยัทางการตลาด  และขอ้มูลท่ี สาํคญัเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดท่ีจาํเป็นต่อการวางแผน
และแลกเปล่ียนความช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั  2. ส่งเสริมการตลาด  (Promotion) : พฒันาและเผยแพร่
การส่ือสารเพื่อดึงดูดใจลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 3. ติดต่อ (Contact) : คน้หาและติดต่อกบัลูกคา้คาดหวงั     
4. จบัคู่ (Matching) : เลือกสรรส่ิงท่ีเหมาะสมและส่งมอบไปใหต้รงความตอ้งการของลูกคา้ 5. เจรจา
ต่อรอง (Negotiation) : ทาํขอ้ตกลงในเร่ืองของราคาและเง่ือนไขอ่ืน  ๆ ท่ีผูผ้ลิตสามารถทาํได้  เพื่อให้
เกิดการถ่ายโอนกรรมสิทธ์ิหรือความเป็นเจา้ของ  6. การกระจายสินคา้  (Physical Distribution) :      
การขนส่งและจดัเก็บสินคา้   (บริษทั ศูนยว์จิยักสิกรไทย  จาํกดั, 2540 : 64)  แนวคิดการขายโดยตรง  
การขายโดยตรง  (Direct Selling) ตลาดสินคา้อุปโภคบริโภคในลกัษณะของการนาํเสนอขายแบบ
บุคคลต่อบุคคล  ซ่ึงห่างจากท่ีตั้ง 7. ร้านคา้ปลีกถาวร  โดยบริษทัผูป้ระกอบก ารนาํเสนอโอกาสทาง
ธุรกิจใหก้บันกัขายตรงอิสระ และผูข้ายตรงใชก้ารอธิบายหรือการสาธิตสินคา้เป็นกลยทุธ์หลกัในการ
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เสนอขาย การขายตรงไดค้่อยๆพฒันาข้ึนมาตามลาํดบั  ผลิตภณัฑท่ี์ใชว้ธีิการขายตรงก็มีอยูม่ากมายไม่
วา่จะเป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าเคร่ืองกรองนํ้า  เส้ือผา้ ยาสีฟัน ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองใชใ้นชีวติประจาํวนั
ความแตกต่างในระบบขายตรง  ถึงแมว้า่การขายตรงจะมีความโดดเด่นอยูท่ี่ทุกคนมีสิทธ์ิท่ีจะมาเป็น
ผูข้ายอิสระไดแ้ละการช่วยใหค้นมีงานทาํมีการกระจายรายได้  แต่ความต่างในตวัของมนัเองก็มีอยู่  ซ่ึง
ดูไดจ้ากรูปร่างการจดัองคก์รและการจดัสรรผลประโยชน์แบ่งไดเ้ป็น 2 ระบบคือ 
 1. ระบบขายตรงแบบช้ันเดียว  (Direct Selling - Single Level Marketing - SLM) ระบบน้ี
ไม่มีความซบัซอ้นอะไร  จะมีผูจ้ดัการประจาํเขต  (แต่ละบริษทัอาจมีช่ือเรียกไม่เหมือนกนั ) ซ่ึงเป็น
พนกังานของบริษทัจะทาํหนา้ท่ีแสวงหาและดูแลตวัแทนขาย  หรือผูข้ายอิสระซ่ึงมีไดไ้ม่จาํกดัจาํนวน
แลว้แต่ความสามารถของผูจ้ดัการนั้น  ๆ ซ่ึงเม่ือสมคัรเขา้เป็นตวัแทนขายก็จะเป็นผูจ้าํหน่ายสินคา้
ใหก้บัลูกคา้ท่ีหาได้  รายไดท่ี้จะไดจ้ะมาในรูปของค่าคอมมิชชัน่หรือส่วนลดพิเศษในการซ้ือสินคา้     
ทาํไดเ้ท่าไหร่จะไดผ้ลตอบแทนในสัดส่วนนั้ น และหากทาํยอดสูงข้ึนจะไดรั้บค่าเปอร์เซ็นตเ์พิ่มข้ึน
เป็นโบนสัตอบแทนความขยนัและความสามารถบางบริษทัอาจเพิ่มแรงจูงใจตวัแทนขายท่ีทาํยอดขาย
สูงมาก ๆ ดว้ยรางวลัพิเศษซ่ึงมกัจะเป็นใหบิ้นไปเท่ียวต่างประเทศหรือตาํแหน่งหนา้ท่ีท่ีดีข้ึน  ตวัแทน
ขายของระบบขายตรงชั้นเดียวน้ี จึงทาํหนา้ท่ีขายอยา่งเดียวและก็รับไปคนเดียว  บริษทัท่ีใชร้ะบบ          
น้ีเด่น  ๆ เช่น มิสทีน  เอวอน  ฮานาโกะขอ้เสียการขายตรงระบบน้ีอยูต่รงท่ี  ไม่สามารถไปตดัค่า
เปอร์เซ็นตข์องผูข้ายคนอ่ืนมาเป็นของตวัเองได้  และหากเป็นตวัแทนขายท่ีรักความกา้วหนา้ถึงขั้นท่ี
อยากมีบา้ นมีรถ  ก็อาจทาํใหต้อ้งเปล่ียนมุมมองจากท่ีเคยเห็นวา่งานขายอิสระน้ีเป็นงานอดิเรกให้
กลายเป็นงานประจาํไป เพราะอาจไม่มีเวลาใหก้บังานประจาํก็เป็นได ้
 2. ระบบขายตรงหลายช้ัน  (Direct Selling - Multi Level Marketing - MLM)เป็นระบบขาย
ตรงท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก ในปัจจุบนั  ลกัษณะการขายตรงแบบน้ีนกัขายไม่ไดเ้ป็น
ลูกจา้งของบริษทั  ทุกคนจะเป็นนกัขายอิสระ  คือมีหนา้ท่ีทั้งขายและหาสมาชิกเพิ่มในระบบหลายชั้น
นั้นทุกคนจะเป็นผูข้ายทั้งสายหรือจะใชสิ้นคา้เองก็ได้  รายไดท่ี้เกิดข้ึนอยา่งแรกคือจะเกิดจากการซ้ือ
สินคา้จากบริษทัแลว้ขายอ อกไปใหก้บัลูกคา้  หรือคนในสายซ่ึงมีส่วนแตกต่างระหวา่งราคาปลีกกบั
ราคาเตม็ของตวัสินคา้นั้น ๆ ถือเป็นรายไดอ้ยา่งแรกท่ีไดจ้ากการขายปลีก  นอกจากรายไดท่ี้ไดจ้ากการ
ขายปลีกแลว้  ในแต่ละส้ินเดือนจะมีการประมวลผลของยอดขายทั้งหมดของกลุ่มหรือสาย  สมมติวา่
กลุ่มหรือสายมีสมาชิก 50 คน ยอดขายท่ีเกิดจากคน  50 คนสมมติได้ 100,000 บาท เอามารวมกนัหมด  
ทางบริษทัซ่ึงเป็นคนดูแลแผนการมอบรางวลัและรายได้  8. จะจ่ายเป็นเปอร์เซ็นตอ์อกมา  ยกตวัอยา่ง
ยอดขาย 100,000 บาทจะจ่าย  10% เท่ากบั 10,000 บาท เงินน้ีจะจ่ายโดยตรงมาท่ีตน้สายและคนแถว
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หนา้น้ีจะจ่ายไล่ลงไปเร่ือย ๆ หรือบริษทัอาจจะคาํนวณวงเงินของนกัขายแต่ละคนและจ่ายโดยตรงมา
ท่ีนกัขายคนนั้น ๆ เลยก็ได ้
 
2.5  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ไวน์ทีผ่ลติจากองุ่นออร์แกนิคในประเทศกรีซ : โดยการวเิคราะห์แบบ Means-end Chain 
analysis (MEC) เพือ่ค้นหาการครองใจผู้ซ้ือ เมื่อเปรียบเทยีบกบัผู้ทีไ่ม่ซ้ือ 
 Pomarici (1999) แต่เดิมมาการผลิตไวน์ในประเทศกรีซจดัวา่มีคุณภาพตํ่า เม่ือเทียบกบั
ประเทศฝร่ังเศส อิตาลี และ ปอร์ตุเกส แต่ในปัจจุบนัน้ีไดผ้ลิตไวน์ท่ีมีคุณภาพดีข้ึน โดยเฉพาะไวน์ท่ี
ผลิตจากกระบวนการ ‘อินทรีย’์ (ออแกนิกส์) ในการปลูกองุ่น 
 วตัถุประสงคข์องงานวจิยัน้ีมี 2 ประการ คือ 
 1. เพื่อใหเ้ขา้ใจถึง คุณลกัษณะความชอบ แรงดลใจ แรงกระตุน้ แนวคิดในการตดัสินใจใน
เร่ืองเก่ียวกบัไวน์ 
 2. เพื่อแยกแยะ ผูบ้ริโภค เป็น 2 ประเภท คือ 1. ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์ (ออร์แก
นิค) กบั 2. ผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑอิ์นทรีย ์และศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือ 
 Grunert and Grunert (1995)  วธีิการท่ีใชใ้นการทาํวจิยัคือ เชิงคุณภาพ (ไม่ใช่เชิงปริมาณ ) 
โดยการใชก้ารวเิคราะห์ดว้ยโมเดล ‘โซ่เส้นทางสู่การตดัสินใจ ’ (Means-end Chain : MEC) ใชว้ธีิตั้ง
คาํถาม สัมภาษณ์แบบ Laddering ถามคาํถามต่อเน่ืองไปเร่ือย  ๆ โดยดึงจากคาํตอบของผูบ้ริโภคมา
เป็นคาํถามต่อ ๆ ไป เพื่อใหไ้ดค้าํตอบท่ีเราตอ้งการ 
 ตลาด ‘ออร์แกนิค’ และผู้บริโภค 
 Lampkin (1999)  ในสหภาพยโุรป การทาํไร่ออร์แกนิค เติบโตปีละ 25% ในช่วงทศวรรษ
ระหวา่งปี 1988- 1998 และผลิตภณัฑอ์อร์แกนิ คมีแนวโนม้ท่ีเติบโตสูงข้ึนมาตลอด ทั้งใน
สหรัฐอเมริกา แคนาดา ออสเตรเลีย ญ่ีปุ่น และจีน ในกรีซ ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีเติบโตเพิ่มข้ึน 0.15%     
ซ่ึงนบัวา่นอ้ยท่ีสุดในยโุรป ในปี 1996 นบัตั้งแต่นั้นมาก็เติบโตข้ึนเป็นลาํดบั จนถึง 50% ต่อปี นบัวา่
สูงสุดในยโุรป 
 คาํวา่ ‘ออร์แกนิค ’ ยงัมีความสัมพนัธ์ในการใหค้าํจาํกดัความอยูม่าก ผูเ้ช่ียวชาญดา้นไวน์ 
ใหค้าํจาํกดัความวา่ ตอ้งเป็นไวน์ท่ีผลิตจากองุ่นท่ีปลูกโดยใชอิ้นทรียส์าร ในปี 1998 ยอดขายไวน์ท่ี
ผลิตจากองุ่นออร์แกนิคมีสัดส่วนการตลาดเป็น 10% ของตลาดออร์แกนิคทั้งหมดของกรีซ 
 มีงานวจิยั มากมายในยโุรป เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ส่วนมาก
เป็นการศึกษาคอนเซ็ปตข์องออร์แกนิค ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค ความตอ้งการ การยอมรับผลิตภณัฑ์
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ออร์แกนิค งานวจิยัเหล่าน้ี เผยใหท้ราบวา่ แรงดลใจหรือส่ิงกระตุน้การซ้ือ ไดแ้ก่ ความห่วงใยต่อ
ส่ิงแวดล้อม การระวงัรักษาสุขภาพ คุณภาพชีวติ รวมทั้งความตอ้งการทดลองผลิตภณัฑใ์หม่  ๆ และ
คุณสมบติัเด่นของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เช่น คุณค่าอาหาร รสชาติ ความสด และราคา 
 นอกจากนั้น เหตุผลท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคหนัมานิยมผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค คือ ราคาและความง่าย
ในการซ้ือหาสินคา้ อน่ึงผู ้ บริโภคชาวกรีก ยนิดีจ่ายแพงข้ึน ถึง 19% - 63% เพื่อซ้ือสินคา้ออร์แกนิค 
เช่น ส้ม นํ้ามนัมะกอก ลูกเกด ขนมปัง และไวน์ 
 งานวจิยัเหล่าน้ี เผยวา่ ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ส่วนมากเป็นผูห้ญิง ซ้ือเป็นจาํนวน
มาก และซ้ือบ่อย 
 สรุปผลของงานวจัิยทีก่ล่าวถึงนี ้
 คลา้ยคลึงกบังานวจิยัผูบ้ริโภคไวน์ของชาวกรีกท่ีผา่น ๆ มา เช่น คุณลกัษณะของไวน์ท่ีชอบ
ท่ีสุด คือ รสชาติท่ีน่าด่ืม ความใส ท่ีมาของไวน์ กล่ินหอม และฉลากบนขวด นอกจากนั้น ผูบ้ริโภคยงั
เช่ือวา่ไวน์ท่ีดี ควรบรรจุในขวดแกว้ ไม่ใช่กล่องกระดาษ เพราะแกว้สามารถรีไซเคิลได ้ซ่ึงเป็ นเคร่ือง
บ่งบอกถึงความห่วงใยของผูบ้ริโภคต่อส่ิงแวดลอ้ม อยา่งไรก็ตาม เร่ืองของ  ‚สุขภาพ‛ เพียงอยา่งเดียว 
ไม่ไดมี้ส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือไวน์ หรือไม่เพียงพอท่ีจะหยดุใหเ้ขาทาํการเปรียบเทียบระหวา่ง
ไวน์ออร์แกนิคกบัไวน์แบบ ดั้งเดิม  ในงานวจิยัคร้ังน้ี มีส่ิง ‚ใหม่‛ เกิดข้ึน เก่ียวกบั คุณสมบติัของไวน์ 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีระบบมากในความคิด แนวคิด และคอนเซ็ปตข์องผูบ้ริโภค ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจ ‘ซ้ือ’ 
งานวจิยัน้ี เนน้การหาคาํตอบวา่ ท าไม ไดแ้ก่ 
 1. ทาํไมชอบไวน์บางชนิดมากกวา่ชนิดอ่ืน ๆ ทาํไมจึงมีแรงกระตุน้ 
 2. ทาํไมจึงเกิดโครงสร้างความคิดนั้น  ๆ ในหมู่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือไวน์ออร์แกนิค และผูบ้ริโภค
ท่ีไม่ไดซ้ื้อไวน์ออร์แกนิค 
 ผลวจัิยทีไ่ด้รับคือ  
 1. สุขภาพ คุณภาพ ขอ้มูล แรงดึงดูด รสชาติ 
 2. ความสนุกสนาน ซ่ึงมีคุณค่า 
 3. ความแตกต่างของผูท่ี้ซ้ือไวน์ออร์แกนิค และผูท่ี้ไม่ซ้ือ 
 งานวจิัยน้ี นบัเป็นจุดเร่ิมตน้ของงานวจิยัท่ีควรจะตามมาอีก เพื่อเจาะลึกลงไปมากข้ึนของ
อุตสาหกรรมไวน์ในกรีซ เน่ืองจากทศวรรษท่ีผา่นมา ไดมี้ ‚ไวน์ใหม่‛  เกิดข้ึน มีคุณภาพสูง โดยใช้
องุ่นพนัธ์ุดี ทั้งออร์แกนิค และแบบธรรมดา เป็นท่ียอมรับของนานาชาติ งานวจิยัน้ีเผยวา่ คุณภ าพของ
ไวน์กรีก มีระดบั เป็นท่ีนิยมของผูมี้รสนิยมสูง มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมสูง ซ่ึงตอ้งการ
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บริโภคไวน์คุณภาพสูง นบัวา่มีความเป็นไปไดใ้นตลาด นิช (niche) น้ีในดา้นการผลิตไวน์ ควรมี
นวตักรรมในการปรับปรุงสีสัน รสชาติ และส่ิงเร้าใจอ่ืน ๆ 
 ดา้นการตลาด ควรเพิ่มคุ ณค่า (value-added) ใหก้บัผลิตภณัฑ ์รวมทั้งการใชเ้คร่ืองมือทาง
การตลาดแบบครบวงจร (marketing mix) เช่น ถา้เป็นไวน์คุณภาพสูง ควรตั้งราคาสูง เพื่อใหผู้บ้ริโภค
เห็นคุณค่า ควรสร้างภาพพจน์ของแบรนด ์สร้างแรงดึงดูดใหผู้บ้ริโภคอยากซ้ือ ซ่ึงเป็นส่ิงสาํคญัมาก 
 นวตักรรมอี กอยา่งหน่ึงซ่ึงสาํคญัมากเช่นกนั คือ ควรจดัทาํยทุธศาสตร์ของผลิตภณัฑใ์ห้
เป็นการตลาดมากข้ึน (market-oriented) ตอ้งเขา้ใจความตอ้งการของตลาด ตอ้งหาความโดดเด่น 
ความแตกต่างท่ีเหนือคู่แข่ง นอกจากนั้น ดา้นการผลิต ควรคิดแบบเป็นโปรเจค (project-oriented) และ
นาํแนวคิดสร้างสรรค ์(creative approach) มาใชม้าก ๆ 
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บทที่ 3 
 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ  (Survey Research)  ในการศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาด ท่ีมีอิทธิพล ต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ ในคร้ั งน้ี ของผูซ้ื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
วเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าห น่ายไวน์ โดยจ าแนกตาม
สถานภาพส่วน บุคคล ทั้งน้ีเพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบธุรกิจไวน์น าไปใชใ้นการ
วางแผน และก าหนดแผนกลยทุธ์การตลาด ส าหรับในการจดัแผนในการเพิ่มยอดขายในปีต่อ  ๆ ไป
วธีิด าเนินการวจิยัของงานวจิยัจะไดน้ าเสนอเป็นขั้นตอนตามล าดบัดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 วธีิการวเิคาระห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีบริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลัยา วาณิชยบ์ญัชา  (2546 : 26)   การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  เน่ืองจากวา่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงค านวณจากสูตรดงัน้ี 
    n    =      Z2 

                   4e2 

 n  หมายถึง  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีบริโภคไวน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 e  หมายถึง  ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 
 Z  หมายถึง  ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีไดก้ าหนดไว  ้
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 ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ีตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% นัน่คือยอมใหเ้กิดความ
คลาดเคล่ือนในการเลือกตวัอยา่งได ้5% (0.05)  ดงันั้นจึงแทนค่าไดข้นาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 

                     =   384.16 หรือ  385  คน  

 โดยเผือ่การสูญเสียของแบบสอบถาม 15  ตวัอยา่ง ดงันั้นขนาดตวัอยา่งส าหรับการ ศึกษา

คร้ังน้ีเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  การสุ่มตวัอยา่งคร้ังน้ี ท าการสุ่มตวัอยา่งแบบตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้บริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  400  ตวัอยา่ง 

ตารางที ่ 3.1  แสดงการสุ่มตวัอยา่งในการเก็บขอ้มูล 

ล าดบั ร้านอาหาร/โรงแรม/ซุปเปอร์มาร์เก็ต กลุ่มตวัอยา่ง/ คน 

1 ร้านอาหาร 300 

2 โรงแรม 50 
3 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 50 

รวม 400 
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 การศึกษาคร้ังน้ี ไดใ้ชแ้บบสอบถามชนิดเลือกตอบเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยจดัท าแบบสอบถามข้ึนจากการศึกษาคน้ควา้จากต ารา  เจา้ของธุรกิจไวน์  ขอ้มูลจากทาง เวบ็ไซต์
และจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง แลว้น ามาประยกุตใ์หเ้กิดประโยชน์ใน ลกัษณะขอ้ค าถาม โดยแบ่ง
ออกเป็น  3  ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  จ  านวน  6  ขอ้  ซ่ึงประกอบดว้ย  
เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  สถานภาพการสมรถ  อาชีพ  รายได ้จะเป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด  
(Closed  ended  question)  ซ่ึงลกัษณะของค าถามเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลือก  (Multiple choice 
question)   
 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s จ านวน  22 ขอ้  
ประกอบดว้ย   ผลิตภณัฑ ์ ราคา  สถานท่ีจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนกังาน  กายภาพและ
การน าเสนอ  กระบวนการในการใหบ้ริการ  
 ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย จ านวน 12 ขอ้  ประกอบดว้ย  
การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้   การใหบ้ริการผา่นตวัแทน  การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์           
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ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบประเภทอตัรภาค (Interval  Scale)  หรือมาตราส่วนปร ะมาณค่า (Rating  
Scale)  จ านวน  5  ขอ้ ลกัษณะของค าถามเป็นปลายปิดแบบสเกลการใหค้ะแนน (Rating  Scale)      
โดยก าหนดค่าน ้าหนกัของการประเมินเป็น  5  ระดบั  ตามแนวคิดของ  Likert  ไดด้งัน้ี 
 ระดบัคะแนน   5   หมายถึง  มีความส าคญัมากท่ีสุด 
 ระดบัคะแนน   4   หมายถึง  มีความส าคญัดว้ยมาก 
 ระดบัคะแนน   3   หมายถึง  มีความส าคญัปานกลาง 
 ระดบัคะแนน   2   หมายถึง มีความส าคญันอ้ย 
 ระดบัคะแนน   1   หมายถึง  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 การศึกษาคร้ังน้ี ไดน้ าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ  (Try- Out)   กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน     
30 ชุด ตามสูตรของ  Cronbach’s  Alpha โดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha  Coeffieient)
มีค่าเท่ากบั 0.879 แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 
 
3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บขอ้มูลในแต่ละร้านอาหาร   โรงแรม   ซุปเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป    ท าการเก็บขอ้มูลเป็น      
แบบตามความสะดวก   (Convenience Sampling)     โดยไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลในการศึกษา
ออกเป็น  2  แบบ  ดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary  Data)  ไดข้อ้มูลจากการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400  ชุด  โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการดงัน้ี 
   1.1 ส ารวจแจกแบบสอบถามจ านวน  400 ชุด  แก่ผูม้าใชบ้ริการร้านอาหาร  โรงแรม  
หา้งสรรพสินคา้ทัว่ไปท่ีมีการวางจ าหน่ายไวน์ยีห่อ้ท่ีตอ้งท าการส ารวจและเก็บรวบรวมขอ้มูล 
   1.2 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วง เดือนธนัวาคม  พ. ศ. 2555   
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data)  เป็นขอ้มูลท่ีน ามาใชป้ระกอบการท าการศึกษา  ซ่ึงได้
ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการศึกษาและคน้ควา้ จากต ารา  เจา้ของธุรกิจไวน์  ขอ้มูลจากเวบ็ไซด์
และจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาหาขอ้มูลในคร้ังน้ี 
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3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. การวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเป็นเน้ือหา  โดยการใชว้ธีิการสรุปประเด็นและการวเิคราะห์เน้ือหา 
(Content  Analysis) 
 2. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing)  ตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถามและ
แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก เพราะใชใ้นการเ ก็บขอ้มูลท่ีแทจ้ริงไม่ไดต้ามจ านวนท าใหไ้ม่ได้
มาตรฐานตามท่ีตอ้งการของการศึกษาเร่ืองนั้น ๆ 
 3. การลงรหสั (Coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้น าไปเรียบเรียงลงรหสั
ตามท่ีไดก้ าหนดไวล้ล่วงหนา้แลว้ 
 4. การประมวลผลขอ้มูล  น าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาบนัทึกและปร ะมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณณา  (Descriptive  Statistics)  โดยการหาค่าร้อยละ  ค่าคะแนนเฉล่ีย  และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน  ท่ีใชส้ าหรับการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics)  ใชว้เิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน  ดงัต่อไปน้ี 
 สมมุติฐานที ่ 1  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่าง
กนัทดสอบโดยการใชส้ถิติ  Independent  Samples  t- test  และ  One-way  ANOVA กรณีท่ีพบความ
แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญัท่ี  0.05   จะท าการทดสอบความแตกต่างระหวา่ง
กลุ่มดว้ยวธีิ  Least  Significant  Difference (LSD)  เพื่อหาค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ 
 สมมุติฐานที ่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
ทดสอบโดยใชส้ถิติ Multiple Linear Regression 
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บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 

 การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ ศึกษา
จากกลุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคไวน์ ตามร้านอาหาร โรงแรม ซุปเปอร์มาเก็ต จ านวน 400 คน             
จากการศึกษาขอ้มูล  โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติใน การประมวลผล วเิคราะห์ขอ้มูลและแปล
ความหมายไดก้ าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 n แทน จ านวนตวัอยา่ง 
 Mean แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาค่าเฉล่ีย 
 S.D. แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณาส่วนเบ่ียงเบนมาตารฐาน (Standard 
   Deviation) 
 r แทน ค่าความสัมพนัธ์ 

 t  แทน  ค่าสถิติ t ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 F  แทน  ค่าสถิติ F ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS แทน ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of    Square)                          

 df แทน องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 p แทน  ความน่าจะเป็น (probability) ท่ีแสดงความมีนยัส าคญั 
 LSD  แทน  Least Significant Difference  

 *   แทน นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรมค านวณ 
   ไดใ้ชใ้นการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
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4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามผูบ้ริโภคไวน์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ตวัอยา่ง โดยแบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ความส าคญัเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ 

 ส่วนที ่ 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

 ผลการวเิคราะห์ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ของผูท่ี้บริโภคไวน์  จ าแนก เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได ้

 
ตารางที ่ 4.1  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูท่ี้บริโภคไวน์     

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 166 41.5 
ชาย 234 58.5 

รวม 400 100.0 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 20 ปี             27 6.8 
20 - 25  ปี 89 22.2 
25 - 30  ปี 119 29.8 
30  ปีข้ึนไป 165 41.2 

รวม 400 100.0 
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ตารางที ่ 4.1 (ต่อ) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

  ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย 16 4.0 
  อนุปริญญา/ ปวส. 28 7.0 
  ปริญญาตรี 114 28.5 
  สูงกวา่ปริญญาตรี 242 60.5 

รวม 400 100.0 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 192 48.0 
สมรส 68 17.0 
หมา้ย / หยา่ร้าง    140 35.0 

รวม 400 100.0 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 181 45.2 
พนกังานบริษทัเอกชน   143 35.8 
เจา้ของกิจการ 76 19.0 

รวม 400 100.0 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 20,000      บาท 40 10.0 
20,001 - 30,000  บาท 65 16.3 
30,001 - 40,000  บาท 122 30.5 
สูงกวา่ 40,000 บาท 173 43.2 

รวม 400 100.0 
 จากตารางท่ี  4.1  แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ของผูท่ี้บริโภค
ไวน์  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน  400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เพศชาย จ านวน 234 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 58.5 และเพศหญิง จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 อาย ุ30  ปีข้ึนไป จ านวน 165 คน       
คิดเป็นร้อยละ  41.2  รองลงมาคือ อาย ุ 25 - 30  ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 มีการศึกษาสูง
กวา่ปริญญาตรี  จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ  ปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 28.5 มีสถานภาพโสด จ านวน 192 คน  คิดเป็นร้อยละ  48.0 รองลงมาคือสถานภาพหมา้ย          
/ หยา่ร้าง จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 มีอาชีพขา้ราชการ /พนกังานรัฐวสิาหกิจ  จ  านวน 181 
คน คิดเป็นร้อยละ 45.2  รองลงมาคือพนกังานบริษทัเอกชน  จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8  มี
รายไดสู้งกวา่ 40,000 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2  รองลงมาคือรายได้  30,001 - 40,000  
บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5   
 ส่วนที ่ 2  ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไว น์เก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7 ดา้น 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด            
( Promotion) พนกังาน (People) และกระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) 

 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

 ระดบัความคดิเห็น   
ผลติภัณฑ์  (Product) มาก 

ทีสุ่ด 
5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. อายขุองไวน์  
(ปีท่ีผลิต) และ 
รสชาติ  กล่ิน  ของไวน์ 

105 
26.2% 

139 
8.0% 

115 
28.8% 

32 
34.8% 

9 
26.2% 

3.75 1.01 

2. ความเป็นเอกลกัษณ์ของยีห่อ้ 67 
16.7% 

203 
50.8% 

92 
23.0% 

30 
7.5% 

8 
2.0% 

3.73 0.90 

3. ช่ือเสียงของยีห่อ้สินคา้ 53 
13.2% 

150 
37.5% 

151 
37.8% 

37 
9.3% 

9 
2.2% 

3.50 0.91 

รวม      3.66 0.94 

 จากตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวน (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน              
ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) พบวา่ ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก  โดยมีค่าเฉล่ีย  3.66 (S.D. = 0.94) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้น
ผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.50 - 3.75 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหา
ค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  อายขุองไวน์  (ปีท่ีผลิต) และรสชาติ  กล่ินของไวน์มีค่าเฉล่ีย  3.75 (S.D. = 1.01) 
ความเป็นเอกลกัษณ์ของยีห่อ้มีค่าเฉล่ีย  3.73 (S.D. = 0.90)   และช่ือเสียงของยีห่อ้สินคา้มีค่าเฉล่ีย 3.50 
(S.D. = 0.91) ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.3  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นราคา (Price) 
 ระดบัความคดิเห็น   
ราคา (Price) มาก 

ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. ราคาไวน์ถูกกวา่ยีห่อ้
ทัว่ไปท่ีมีกรรมวธีิการผลิต
ท่ีคลา้ยกนั 

80 
19.8% 

191 
47.8% 

107 
26.8% 

191 
3.8% 

80 
1.8% 3.81 0.86 

2. ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพของไวน์ท่ีเลือกซ้ือ 

72 
18.0% 

194 
48.5% 

117 
29.3% 

8 
2.0% 

9 
2.2% 

3.78 0.84 

3. ราคาเหมาะสมกบัการ
บริการของพนกังานขาย 
เช่น การใหค้  าแนะน า
เก่ียวกบัไวน์ 

55 
13.8% 

154 
38.5% 

171 
42.5% 

13 
3.3% 

7 
1.8% 

3.57 0.72 

รวม      3.72 0.81 

 จากตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวน  (ความถ่ี)  ร้อยละ  ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้น
ราคา  (Price) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.72 
(S.D. = 0.81) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นราคาอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.57 - 3.81 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  ราคาไวน์ถูกกวา่
ยีห่อ้ทัว่ไปท่ีมีกรรมวธีิการผลิตท่ีคลา้ยกนัมีค่าเฉล่ีย  3.81 (S.D. = 0.86) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของ
ไวน์ท่ีเลือกซ้ือมีค่าเฉล่ีย 3.78 (S.D. = 0.84) และราคาเหมาะสมกบัการบริการของพนกังานขาย เช่น 
การใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัไวน์มีค่าเฉล่ีย 3.57 (S.D. = 0.72) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่าย  
(Place) 

 ระดบัความคดิเห็น   
สถานทีก่ารจดัจ าหน่าย 
(Place) 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. บรรยากาศของสถานท่ี
เหมาะสมกบัการเลือกไวน ์

86 
21.6% 

188 
47.0% 

108 
27.0% 

9 
2.2% 

9 
2.2% 

3.83 0.87 

2. ท าเล ท่ีตั้ง มีการตกแต่ง 
และจดัวางไวน์ใน
ต าแหน่งท่ีน่าสนใจชดัเจน 

89 
22.2% 

164 
41.0% 

111 
27.8% 

29 
7.3% 

7 
1.7% 

3.75 0.94 

3. ท าเลท่ีตั้งมีความ
สะดวกในการเลือกซ้ือ
ไวน์ 

24 
6.0% 

205 
51.2% 

154 
38.5% 

10 
2.5% 

7 
1.8% 

3.57 0.72 

รวม      3.72 0.81 

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้น
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้น สถาน ท่ีการจดัจ าหน่าย
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.72 (S.D. = 0.81) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความ
คิดเห็นดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.57 - 3.81 โดยเรียงล าดบั
จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  บรรยากาศของสถานท่ีเหมาะสมกบัการเลือกไวน์มี
ค่าเฉล่ีย  3.83 (S.D.  = 0.87) ท าเล ท่ีตั้ง มีการตกแต่ง และจดัวางไวน์ในต าแหน่งท่ีน่าสนใจชดัเจนมี
ค่าเฉล่ีย 3.75 (S.D. = 0.94) และท าเลท่ีตั้งมีความสะดวกในการเลือกซ้ือไวน์มีค่าเฉล่ีย 3.57 (S.D. = 
0.72) ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.5  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 ระดบัความคดิเห็น   
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. มีการจดัท าไวน์เทสติ้ง
ใหก้บัลูกคา้สม ่าเสมอ 

60 
15.0% 

193 
48.3% 

126 
31.5% 

12 
3.0% 

9 
2.2% 

3.71 0.84 

2. มี  PR ประจ าหนา้ร้าน 62 
15.5% 

176 
44.0% 

144 
36.0% 

10 
2.5% 

8 
2.0% 

3.69 0.84 

3. มีการจดัโฆษณาในส่ือ
อินเตอร์เน็ต 

51 
12.7% 

207 
51.8% 

106 
26.5% 

27 
6.8% 

9 
2.2% 

3.66 0.87 

4. มีส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ใน
จ านวนมาก 

37 
9.2% 

158 
39.5% 

 

162 
40.5% 

35 
8.8% 

8 
2.0% 

3.45 0.85 

รวม      3.63 0.85 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้น การส่งเสริมการตลาด โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย  3.63 (S.D. = 0.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น
ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัมากมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.45 - 3.71 โดยเรียงล าดบั
จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  มีการจดัท าไวน์เทสต้ิงใหก้บัลูกคา้สม ่าเสมอมีค่าเฉล่ีย  
3.71 (S.D. = 0.84) มี  PR ประจ าหนา้ร้านมีค่าเฉล่ีย 3.69  (S.D. = 0.84) มีการจดัโฆษณาในส่ือ
อินเตอร์เน็ตมีค่าเฉล่ีย  3.66 (S.D. = 0.87)  และมีส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ในจ านวนมากมีค่าเฉล่ีย 3.45 
(S.D. = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.6  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นพนกังาน (People) 
 ระดบัความคดิเห็น   
พนักงาน (People) มาก 

ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. พนกังานใหบ้ริการ
อยา่งรวดเร็ว 

89 
22.2% 

198 
39.5% 

100 
25.0% 

7 
1.8% 

6 
1.5% 

3.89 0.82 

2. พนกังานมีความสุภาพ 
แต่งกายเหมาะสมในการ
พบลูกคา้ 

34 
8.5% 

200 
50.0% 

151 
37.8% 

9 
2.2% 

6 
1.5% 

3.62 0.74 

1. พนกังานมีความรู้ 
เก่ียวกบัไวน์เป็นอยา่งดี
สามารถใหค้ าแนะน าได ้

37 
9.2% 

163 
40.8% 

177 
44.2% 

16 
4.0% 

7 
1.8% 

3.52 0.79 

รวม      3.68 0.78 

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้น
พนกังาน (People) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้น พนกังาน โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.68 (S.D. = 0.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ร ะดบัความคิดเห็นดา้นพนกังานอยูใ่น
ระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.52 - 3.89 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี 
พนกังานใหบ้ริการอยา่งรวดเร็วมีค่าเฉล่ีย  3.89 (S.D. = 0.82) พนกังานมีความสุภาพ แต่งกาย
เหมาะสมในการพบลูกคา้มีค่าเฉล่ีย 3.62  (S.D. = 0.74)  และพนกังานมีความรู้ เก่ียวกบัไวน์เป็นอยา่ง
ดีสามารถใหค้  าแนะน าไดมี้ค่าเฉล่ีย 3.52 (S.D. = 0.79) ตามล าดบั 
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ตารางที ่  4.7   แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นกายภาพและการ
น าเสนอ  (Physical  Evidence) 

 ระดบัความคดิเห็น   
กายภาพและการน าเสนอ   
(Physical  Evidence) 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. สถานท่ีจ าหน่ายไวน์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี 

94 
23.5% 

143 
35.8% 

124 
31.0% 

30 
7.5% 

9 
2.2% 

3.71 0.98 

2. สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ มี
อุปกรณ์ในการใหบ้ริการท่ี
เหมาะสม 

46 
11.5% 

143 
35.8% 

160 
40.0% 

41 
10.2% 

10 
2.5% 

3.44 0.91 

3. สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ให้
ความรู้สึกปลอดภยัในการ
เขา้ไปใชบ้ริการ 

63 
15.6% 

197 
49.3% 

107 
26.8% 

26 
6.5% 

7 
1.8% 

3.71 0.87 

รวม      3.62 0.92 

 จากตารางท่ี 4.7 แสดง จ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้น
กายภาพและการน าเสนอ  (Physical  Evidence) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นกายภาพและ
การน าเสนอ โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.62 (S.D. = 0.92) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้นกายภาพและการน าเ สนออยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัมากมีค่าเฉล่ีย       
อยูท่ี่  3.44 - 3.71 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  สถานท่ีจ าหน่ายไวน์มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีมีค่าเฉล่ีย  3.71 (S.D. = 0.98) สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ใหค้วามรู้สึกปลอดภยัในการเขา้ไป
ใชบ้ริการมีค่ าเฉล่ีย 3.71 (S.D. = 0.87)  และสถานท่ีจ าหน่ายไวน์ มีอุปกรณ์ในการใหบ้ริการท่ี
เหมาะสมมีค่าเฉล่ีย 3.44 (S.D. = 0.91) ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.8  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นกระบวนการในการ
ใหบ้ริการ (Processes) 

 ระดบัความคดิเห็น   
กระบวนการในการ
ให้บริการ 
 (Processes) 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. มีกระบวนการบริการท่ี 
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

86 
21.5% 

192 
48.0% 

108 
27.0% 

8 
2.0% 

6 
1.5% 

3.86 0.83 

2. ใหก้ารบริการทุกดา้น
อยา่งเสมอภาค 

80 
20.0% 

192 
48.0% 

113 
28.2% 

7 
1.8% 

8 
2.0% 

3.82 0.84 

3. สามารถแกไ้ขปัญหาให้
ลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ 

47 
11.2% 

145 
36.3% 

181 
45.3% 

17 
4.2% 

10 
2.5% 

3.51 0.85 

รวม      3.73 0.84 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ นมาตรฐาน ดา้น
กระบวนการในการใหบ้ริการ (Process) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นกระบวนการในการ
ใหบ้ริการ  โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.73 (S.D. = 0.84) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
ระดบัความคิดเห็นดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ  อยูใ่นระดบัมากทุกข้อมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.51-3.84 
โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  มีกระบวนการบริการท่ี รวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพมีค่าเฉล่ีย  3.86 (S.D. = 0.83) ใหก้ารบริการทุกดา้นอยา่งเสมอภาคมีค่าเฉล่ีย 3.82        
(S.D. = 0.84)  และสามารถแกไ้ขปัญห าใหลู้กคา้อยา่งรวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการมีค่าเฉล่ีย 3.51      
(S.D. = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.9 แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาด 
 ระดบัความคดิเห็น   
ส่วนประสมทาง
การตลาด 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

กระบวนการในการ
ใหบ้ริการ (Processes) 

38 
9.5% 

250 
62.5% 

101 
25.3% 

6 
1.5% 

5 
1.2% 

3.73 0.84 

ราคา (Price) 38 
9.5% 

252 
63.0% 

101 
25.3% 

5 
1.2% 

4 
1.0% 

3.72 0.81 

สถานท่ีการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

19 
4.7% 

252 
63.0% 

116 
29.0% 

7 
1.8% 

6 
1.5% 

3.72 0.81 

พนกังาน (People) 23 
5.8% 

249 
62.2% 

119 
29.8% 

5 
1.2% 

4 
1.0% 

3.68 0.78 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 34 
8.5% 

23.8 
59.5% 

111 
27.8% 

12 
3.0% 

5 
1.2% 

3.66 0.94 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

19 
4.8% 

284 
71.0% 

85 
21.2% 

7 
1.8% 

5 
1.2% 

3.63 0.85 

กายภาพและการน าเสนอ   
(Physical  Evidence) 

27 
6.8% 

234 
58.2% 

126 
31.5% 

6 
1.5% 

7 
1.8% 

3.62 0.92 

รวม      3.68 0.85 

 จากตาราง ท่ี 4.9 แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส่วน
ประสมทางการตลาดในภาพรวม พบวา่ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัคว ามคิดเห็นเก่ียวกั บส่วนประสมทา ง
การตลาดอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.68 (S.D. = 0.85) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.62 - 3.73 ระดบัความคิดเห็นมาก อนัดบัแรก คือ 
กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) มีค่าเฉล่ีย 3.73 (S.D. = 0.84) รองลงมา คือ  ราคา (Price)  
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย 3.72 (S.D. = 0.81)  พนกังาน (People) มีค่าเฉล่ีย 3.68       
(S.D. = 0.78)  ผลิตภณัฑ ์ (Product)  มีค่าเฉล่ีย 3.66  (S.D. = 0.94) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
มีค่าเฉล่ีย 3.63  (S.D. = 0.85) และกระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) มีค่าเฉล่ีย 3.62 (S.D. = 
0.92) ตามล าดบั 
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ความส าคัญเกีย่วกบัช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ผลการวเิคราะห์ของผูบ้ริโภคไวน์ในเร่ืองของความส าคญัเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย   
4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน ดา้นการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น ดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน 
และดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
ตารางที ่ 4.10  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน 

 ระดบัความคดิเห็น   
การให้บริการผ่านร้าน 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. การตดัสินใจเลือกซ้ือ
ไวน์ชนิดไหนเป็นการ
ตดัสินใจท่ีส าคญั 

84 
21.0% 

184 
46.0% 

114 
28.4% 

11 
2.8% 

7 
1.8% 

3.82 0.86 

2. ท่านเลือกไปร้านท่ีมี
พนกังานท่ีค่อยบริการไวน์
แบรดท่ี์ซ้ือ 

76 
19.0% 

160 
40.0% 

120 
30.0% 

36 
9.0% 

8 
2.0% 

3.65 0.95 

1. ท่านเจาะจงเลือกร้านท่ีมี
ไวน์ 
แบรนดท่ี์ท่านตอ้งการด่ืม 

22 
5.5% 

184 
46.0% 

174 
43.5% 

13 
3.2% 

7 
1.8% 

3.50 0.73 

รวม      3.66 0.85 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน  (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐ านดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นร้าน พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน  โดยรวม อยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.66 (S.D. = 0.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้น
การใหบ้ริการผา่นร้าน  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.50 - 3.82 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  การตดัสินใจเลือกซ้ือไวน์ชนิดไหนเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญั             
มีค่าเฉล่ีย  3.82 (S.D. = 0.86) ท่านเลือกไปร้านท่ีมีพนกังานท่ีค่อยบริการไวน์แบรดท่ี์ซ้ือมีค่าเฉล่ีย 3.65  
(S.D. = 0.95)  และท่านเจาะจงเลือกร้านท่ีมีไวน์แบรนดท่ี์ท่านตอ้งการด่ืมมีค่าเฉล่ีย 3.50 (S.D. = 0.73) 
ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 
 ระดบัความคดิเห็น   
การให้บริการถึงทีบ้่าน 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. การบริการเปล่ียนสินคา้
ใหท้นัทีเม่ือสินคา้ช ารุด 

74 
18.4% 

199 
49.8% 

107 
26.8% 

12 
3.0% 

8 
2.0% 

3.80 0.84 

2. การไดรั้บสินคา้ครบถว้น
ถูกตอ้งตามรายการท่ีสัง่ซ้ือ 

55 
13.7% 

214 
53.5% 

95 
23.8% 

27 
6.8% 

9 
2.2% 

3.70 0.87 

3. การไดรั้บสินคา้จาก
พนกังานโดยตรง 

33 
8.2% 

152 
38.0% 

169 
42.3% 

38 
9.5% 

8 
2.0% 

3.41 0.85 

รวม      3.64 0.85 

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน  (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการ
ใหบ้ริการถึงท่ีบา้น พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็ นดา้นการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น  โดยรวม อยูใ่น
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.64 (S.D = 0.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้น
การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น  อยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัมากมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.41-3.80 โดยเรียงล าดบั
จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี การบริการเปล่ียนสินคา้ใหท้นัทีเม่ือสินคา้ช ารุดมีค่าเฉล่ีย  
3.80 (S.D = 0.84) การไดรั้บสินคา้ครบถว้นถูกตอ้งตามรายการท่ีสั่งซ้ือมีค่าเฉล่ีย 3.70  (S.D = 0.87)  
และการไดรั้บสินคา้จากพนกังานโดยตรงมีค่าเฉล่ีย  3.41 (S.D = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นการใหบ้ริการผา่น 
ตวัแทน     

 ระดับความคิดเห็น   
การให้บริการผ่านตวัแทน 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. การทราบรายละเอียด
ของไวน์ทุกชนิดก่อน
ตดัสินใจซ้ือจากพนกังาน
ขายโดยตรง 

60 
15.0% 

198 
49.4% 

123 
30.8% 

11 
2.8% 

8 
2.0% 

3.73 0.82 

2. การไดรั้บบริการ
สอบถาม เยีย่มเยอืน จาก
พนกังานหลงัจากการซ้ือ
ไวน์ไปแลว้ 

28 
7.0% 

203 
50.8% 

148 
37.0% 

13 
3.2% 

8 
2.0% 

3.58 0.76 

3. การไดรั้บบริการชิมไวน์
จริงก่อนตดัสินใจซ้ือจาก
พนกังานขาย 

51 
12.8% 

153 
38.2% 

176 
44.0% 

13 
3.2% 

7 
1.8% 

3.57 0.82 

รวม      3.63 0.80 

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทน พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการผา่นตัวแทน  โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.63 (S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้น
การใหบ้ริการผา่นตวัแทน  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่  3.57 - 3.73 โดยเรียงล าดบัจาก
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  การทราบรายละเอียดของไวน์ทุกชนิดก่อนตดัสินใจซ้ือจาก
พนกังานขายโดยตรงมีค่าเฉล่ีย  3.73 (S.D. = 0.82) การไดรั้บบริการสอบถาม เยีย่มเยอืน จากพนกังาน
หลงัจากการซ้ือไวน์ไปแลว้มีค่าเฉล่ีย 3.58  (S.D. = 0.76)  และการไดรั้บบริการชิมไวน์จริงก่อน
ตดัสินใจซ้ือจากพนกังานขายมีค่าเฉล่ีย  3.57 (S.D. = 0.82) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.13  แสดงจ านวน  (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้น การใหบ้ริการผา่น
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 ระดบัความคดิเห็น   
การให้บริการผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

1. การท่ีสามารถเขา้ไป
ตรวจสอบราคาและค่า
จดัส่งทางเวบ็ไซดไ์ด ้

108 
27.0% 

178 
44.4% 

93 
23.3% 

12 
3.0% 

9 
2.3% 

3.91 0.90 

2. การท่ีสามารถสัง่ซ้ือ
ในระบบออนไลน์ได ้

111 
27.2% 

147 
36.2% 

104 
26.0% 

31 
7.8% 

7 
1.8% 

3.81 0.99 

3. การท่ีสามารถสัง่
จ่ายเงินผา่นระบบ  ATM  
ทุกธนาคาร 

80 
20.0% 

147 
36.8% 

140 
35.0% 

30 
7.5% 

3 
0.7% 

3.68 0.90 

รวม      3.80 0.93 

 จากตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน  (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์  โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.80 (S.D. = 0.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ีย
อยูท่ี่  3.68 - 3.91 โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไป หาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  การท่ีสามารถเขา้ไป
ตรวจสอบราคาและค่าจดัส่งทางเวบ็ไซดไ์ดมี้ค่าเฉล่ีย  3.91 (S.D. = 0.90) การท่ีสามารถสั่งซ้ือใน
ระบบออนไลน์ไดมี้ค่าเฉล่ีย 3.81  (S.D. = 0.99)  และการท่ีสามารถสั่งจ่ายเงินผา่นระบบ  ATM        
ทุกธนาคารมีค่าเฉล่ีย  3.68 (S.D. = 0.90) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.14  แสดงจ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ระดบัความคดิเห็น   
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
 

มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

Mean S.D. 

การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

49 
12.1% 

235 
58.8% 

107 
26.8% 

6 
1.5% 

3 
0.8% 

3.80 0.93 

การใหบ้ริการผา่นร้าน 21 
5.2% 

234 
58.5% 

129 
32.3% 

10 
2.5% 

6 
1.5% 

3.66 0.85 

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 6 
1.5% 

8 
2.0% 

129 
32.3% 

239 
59.7% 

18 
4.5% 

3.64 0.85 

การใหบ้ริการผา่น
ตวัแทน 

27 
6.8% 

213 
53.3% 

146 
36.3% 

7 
1.8% 

7 
1.8% 

3.63 0.80 

รวม      3.68 0.86 

 จากตาราง ท่ี 4.14  แสดงจ านวน  (ความถ่ี ) ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวม พบวา่ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัช่องทางการจดั
จ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ี ย 3.68 (S.D. = 0.86) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.63 - 3.80 ระดบัความคิดเห็นมาก อนัดบัแรก คือ 
การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ีย 3.80 (S.D. = 0.93) รองลงมา คือ   การใหบ้ริการผา่น
ร้านมีค่าเฉล่ีย 3.66 (S.D. = 0.85)  การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น มีค่าเฉล่ีย 3.64 (S.D. = 0.85)  และการ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทนมีค่าเฉล่ีย 3.63  (S.D. = 0.80) ตามล าดบั 
 ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงค์ของการวจัิย โดยใช้
สถิติอนุมานมาใช้ในการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อ 1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.1  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์แตกต่างกนั  
  H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1  : เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.15  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามเพศ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย Mean S.D. T Df Sig. 

การให้บริการผ่านร้าน 3.66 0.85 -0.21 398 0.84 

  หญิง 3.63 0.68    

  ชาย 3.64 0.70    

การให้บริการถึงทีบ้่าน 3.64 0.85 0.16 398 0.88 

  หญิง 3.64 0.68    
  ชาย 3.63 0.67    

การให้บริการผ่านตัวแทน 3.63 0.80 0.84 398 0.38 
   หญิง 3.66 0.60    

   ชาย 3.59 0.79    

การให้บริการผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ 

3.80 0.93 -0.32 398 0.75 

   หญิง 3.79 0.67    

   ชาย 3.81 0.71    

รวม 3.68 0.86 -0.438 398 0.661 

หญงิ 3.72 0.51    

ชาย 3.75 0.59    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตารางท่ี 4.15 การทดสอบสมมติฐานดว้ย Independent samples t-test ของช่องทางการ
จดัจ าหน่ายโดยรวมท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่เพศในภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.661 มากกวา่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0  เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนั  และปฏิเสธ  H1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางก ารจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั  แสดงวา่เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  
โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียสูงกวา่เพศหญิง 
   สมมติฐานท่ี 1.2  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์แตกต่างกนั  
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  H0 : อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1  :  อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.16  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามอายุ 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 
การใหบ้ริการผา่นร้าน 3.66 0.85      
   ระหวา่งกลุ่ม   4.55 3 1.52 3.23 0.02* 
   ภายในกลุ่ม   186.16 396 0.47   
   รวม   190.71 399    
การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 3.64 0.85      
   ระหวา่งกลุ่ม   1.89 3 0.63 1.39 0.24 
   ภายในกลุ่ม   178.90 396 0.45   
   รวม   180.79 399    
การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 3.63 0.80      
   ระหวา่งกลุ่ม   5.91 3 1.97 3.92 0.01* 
   ภายในกลุ่ม   198.81 396 0.50   
   รวม   204.71 399    
การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.80 0.93 
 

 
   

   ระหวา่งกลุ่ม   7.52 3 2.51 5.40 0.00* 
   ภายในกลุ่ม   183.88 396 0.47   
   รวม   191.40 399    
รวมช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.68 0.86      
  ระหวา่งกลุ่ม   2.72 3 0.91 2.93 0.03* 
  ภายในกลุ่ม   122.71 396 0.31   
    รวม   125.437 399    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางท่ี  4.16  การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ
วเิคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ระดบัช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
ภาพรวม จ าแนกตามอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฏิเสธ  H0 อายท่ีุ
แตกต่างกนัมีผ ลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  และยอมรับ H1 อายท่ีุ
แตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั   แสดงวา่อายท่ีุแตกต่างกนั
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 เม่ือทดสอบรายดา้น พบวา่ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการใหบ้ริการผา่นร้าน มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.02  ดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 และการใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฎิเสธ H0 อายท่ีุแตกต่างกนัมีผล
ต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัและยอมรับ H1  อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั   แสดงวา่ อายท่ีุแตกต่างกนั ช่องทางการจดั
จ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD ดงัแสดง
ในตารางท่ี  4.17 
 
ตารางที่   4.17  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่นร้าน กบั 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอาย ุ    
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
อาย ุ
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 25  ปี 25 - 30  ปี 30  ปีข้ึนไป 
3.56 3.47 3.76 3.64 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.56  0.08 
(0.58) 

-0.21 
 (0.15) 

-0.89 
(0.54) 

20 - 25  ปี 3.47   -0.29 
(0.00*) 

0.12 
(0.06) 

25 - 30  ปี 3.76  
 

 -0.17 
(0.14) 

30  ปีข้ึนไป 3.64     
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.17 เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่น ร้าน  
จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอาย ุ 20 - 25 ปี  มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม  25 - 30 ปี โดยมีผลต่าง   
ค่าเฉล่ียเท่ากบั   -0.29  มีค่า Sig.  เท่ากบั  0.00  
 
ตารางที ่4.18  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้ นการใหบ้ริการ ถึงท่ีบา้นกบั

ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอาย ุ    
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

อาย ุ
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 25  ปี 25 - 30  ปี 30  ปีข้ึนไป 
3.89 3.44 3.58 3.69 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.89  0.45 
(0.00*) 

-0.14 
 (0.16) 

-0.25 
(0.01*) 

20 - 25  ปี 3.44   -0.31 
(0.04*) 

-0.14 
(0.15) 

25 - 30  ปี 3.58  
 

 -0.11 
(0.19) 

30  ปีข้ึนไป 3.69     
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.18 เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการ ถึงท่ี
บา้น  จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี  มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม  20 - 25 ปีและต ่า
กวา่  30  ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง   ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.45 และ -0.25 มีค่า Sig เท่ากบั 0.00 และ 0.01 และ
กลุ่ม  20 - 25 ปีมีค่าเฉล่ียท่ีต ่ากวา่กลุ่ม  25 - 30 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั  -0.31 และมีค่า  Sig. 
เท่ากบั 0.04 
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ตารางที ่  4.19  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น ตวัแทน
กบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอาย ุ    

 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 

อาย ุ
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 25  ปี 25 - 30  ปี 30  ปีข้ึนไป 
3.96 3.56 3.81 3.90 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.96  0.40 
(0.01*) 

0.16 
 (0.28) 

0.06 
(0.67) 

20 - 25  ปี 3.56   -0.24 
(0.01*) 

-0.34 
(0.00*) 

25 - 30  ปี 3.81  
 

 -0.10 
(0.24) 

30  ปีข้ึนไป 3.90     
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.19 เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น
ตวัแทน  จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี  มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม  20 -25 ปี โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.40  มีค่า Sig เท่ากับ 0.01 และกลุ่มอายุ  20 - 25 ปีมีค่าเฉล่ียท่ีต ่ากวา่กลุ่ม  25-
30 ปี และ 30 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั  - 0.24 และ -0.34 และมีค่า  Sig. เท่ากบั 0.04 และ 
0.00 
 
ตารางที ่4.20 การทดสอบความแตกต่างของผลรวมช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นทาง

อิเล็กทรอนิกส์กบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอาย ุ    
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
อาย ุ
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 25  ปี 25 - 30  ปี 30  ปีข้ึนไป 
3.89 3.61 3.84 3.84 

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.89  0.23 
(0.06) 

0.03 
 (0.78) 

0.04 
(0.74) 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ)     
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
อาย ุ
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 25  ปี 25 - 30  ปี 30  ปีข้ึนไป 
3.89 3.61 3.84 3.84 

20 - 25  ปี 3.61   -0.20 
(0.01*) 

-0.19 
(0.01*) 

25 - 30  ปี 3.84  
 

 0.01 
(0.93) 

30  ปีข้ึนไป 3.84     

* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.20 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ผลรวม ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์   จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มอายุ   20 - 25 ปี มีค่าเฉล่ียท่ีต ่า
กวา่กลุ่ม  25 - 30 ปี และ 30 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั  - 0.20 และ -0.19 และมีค่า  Sig.
เท่ากบั 0.01  
  สมมุติฐานท่ี 1.3  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อ ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั  
  H0 :  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนั 
  H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4. 21  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 
การใหบ้ริการผา่นร้าน 3.66 0.85      
   ระหวา่งกลุ่ม   2.77 3 0.92 1.95 0.12 
   ภายในกลุ่ม   187.94 396 0.48   

   รวม   190.71 399    
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ตารางที ่4. 21  (ต่อ) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 3.64 0.85      
   ระหวา่งกลุ่ม   1.36 3 0.45 1.00 0.39 
   ภายในกลุ่ม   179.43 396 0.45   

   รวม   180.79 399    

การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 3.63 0.80      
   ระหวา่งกลุ่ม   7.51 3 2.50 5.03 0.00* 
   ภายในกลุ่ม   197.20 396 0.50   

   รวม   204.71 399    

การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.80 0.93 
 

 
   

   ระหวา่งกลุ่ม   8.31 3 2.77 5.99 0.00* 
   ภายในกลุ่ม   183.08 396 0.46   

   รวม   191.40 399    

รวมช่องทางการ 
จดัจ าหน่าย 

3.68 0.86  
 

   

  ระหวา่งกลุ่ม   3.22 3 1.07 3.48 0.01* 
  ภายในกลุ่ม   122.22 396 0.31   

    รวม   125.44 399    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง ท่ี 4.21  การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ระดบัช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
ภาพรวม จ าแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฏิเสธ  
H0 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  และ
ยอมรับ  H1 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  
แสดงวา่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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 เม่ือทดสอบรายดา้น พบวา่ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 และการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 
0.05 จึงปฎิเสธ H0 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนั และยอมรับ H1 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  แสดงวา่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั  มีผลต่างช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD 
 
ตารางที ่4.22 การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทนกบั

ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
การศึกษา 

 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ม.ปลาย อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

4.25 3.75 3.57 3.58 
ต ่ากวา่ม.ปลาย 4.25  0.50 

(0.03*) 
0.68 

(0.00*) 
0.67 

(0.00*) 

อนุปริญญา/ปวส. 3.75   0.18 
(0.23) 

0.17 
(0.22) 

ปริญญาตรี 3.57  
 

 -0.01 
(0.92) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.58     
* มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.22  เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น
ตวัแทน   จ าแนกตาม ระดบัการศึกษา เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม การศึกษา ต ่ากวา่ มธัยมศึกษาตอนปลาย         
มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม การศึกษาอนุปริญญา /ปวส . กลุ่มปริญญตรีและกลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี  โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.50, 0.68 และ 0.67 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03, 0.00 และ 0.00  
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ตารางที่   4.23  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามระดบัการศึกษา   

 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
การศึกษา 

 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่  
ม.ปลาย 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

3.96 3.56 3.81 3.90 
ต ่ากวา่ม.ปลาย 3.96  0.44 

(0.04*) 
0.70 

 (0.00*) 
0.67 

(0.00*) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.56   -0.44 

(0.04*) 
0.26 

(0.07) 
ปริญญาตรี 3.81  

 
 -0.03 

(0.68) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.90     

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น
ทางอิเล็กทรอนิกส์  จ าแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่มการศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอน
ปลาย  มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม การศึกษาอนุปริญญาตรี /ปวส. กลุ่มปริญญตรีและกลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี  
โดยมีผลต่าง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.44, 0.70 และ 0.67 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.04, 0.00 และ 0.00 และกลุ่ม
การศึกษาอนุปริญญาตรี/ปวส. มีค่าเฉล่ียท่ีต ่ากวา่กลุ่มการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั  -0.44 และมีค่า  Sig. เท่ากบั 0.04 
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ตารางที ่ 4.24  การทดสอบความแตกต่างของ ผลรวมช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น
ตวัแทนกบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
การศึกษา 

 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 
ม.ปลาย 

อนุปริญญา/
ปวส. 

ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.19 3.79 3.68 3.82 
ต ่ากวา่ม.ปลาย 4.19  0.35 

(0.05*) 
0.43 

(0.00*) 
0.29 

(0.04*) 

อนุปริญญา/ปวส. 3.79   0.08 
(0.48) 

-0.05 
(0.63) 

ปริญญาตรี 3.68  
 

 -0.14 
(0.03*) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.82     

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ผลรวม ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทน   จ าแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม การศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษา
ตอนปลาย   มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม การศึกษาอนุปริญญา /ปวส . กลุ่มปริญญ าตรีและกลุ่มสูงกวา่    
ปริญญาตรี โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.35, 0.43 และ 0.29 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.05, 0.00 และ 0.04 
และกลุ่มการศึกษาปริญญ าตรี มีค่าเฉล่ียต ่ากวา่กลุ่มการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย
เท่ากบั -0.14  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 
  สมมติฐานท่ี 1.4  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต่างกนั มีผลต่อ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั  
  H0 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ขอ ง
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.25  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกสถานภาพการสมรส 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 

การใหบ้ริการผา่นร้าน 3.64 0.69      
   ระหวา่งกลุ่ม   1.38 2 0.69 1.45 0.24 
   ภายในกลุ่ม   189.33 397 0.48   

   รวม   190.71 399    

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 3.64 0.67      
   ระหวา่งกลุ่ม   1.04 2 0.52 1.15 0.32 
   ภายในกลุ่ม   179.75 397 0.45   

   รวม   180.79 399    

การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 3.62 0.72      
   ระหวา่งกลุ่ม   2.62 2 1.31 2.58 0.08 
   ภายในกลุ่ม   202.09 397 0.51   

   รวม   204.71 399    

การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.80 0.69 
 

 
   

   ระหวา่งกลุ่ม   1.42 2 0.71 1.48 0.23 
   ภายในกลุ่ม   189.98 397 0.48   

   รวม   191.40 399    

รวมช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.74 0.56      
  ระหวา่งกลุ่ม   1.59 2 0.80 2.35 0.10 
  ภายในกลุ่ม   134.19 397 0.34   

    รวม   135.78 399    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง ท่ี 4.25  การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ระดบัช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
ภาพรวม จ าแนกตามสถานภาพการสมรส มีค่า Sig. เท่ากบั 0.10 มากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05            
จึงยอมรับ  H0 สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจัดจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่
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แตกต่างกนั และปฏิเสธ H1 สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั   แสดงวา่สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.5  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ี มีคะแนนเฉล่ียแตกต่างกนั มีผลต่อ ช่องทางการจดั
จ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั  
  H0 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1 : สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4. 26  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามอาชีพ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 
การใหบ้ริการผา่นร้าน 3.64 0.69      
   ระหวา่งกลุ่ม   0.27 2 0.14 0.28 0.76 
   ภายในกลุ่ม   190.44 397 0.48   

   รวม   190.71 399    

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 3.64 0.67      
   ระหวา่งกลุ่ม   0.96 2 0.48 1.06 0.35 
   ภายในกลุ่ม   179.83 397 0.45   

   รวม   180.79 399    

การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 3.62 0.72      
   ระหวา่งกลุ่ม   2.49 2 1.25 2.45 0.09 
   ภายในกลุ่ม   202.22 397 0.51   

   รวม   204.70 399    
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ตารางที ่4. 26 (ต่อ) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 

การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.80 0.69 
 

 
   

   ระหวา่งกลุ่ม   0.75 2 0.38 0.78 0.46 
   ภายในกลุ่ม   190.65 397 0.48   

   รวม   191.40 399    

รวมช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.74 0.56      
  ระหวา่งกลุ่ม   0.79 2 0.40 1.26 0.29 
  ภายในกลุ่ม   124.65 397 0.31   

    รวม   125.44 399    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง ท่ี 4.26  การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดีย วท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ระดบัช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
ภาพรวม จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.29 มากกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงยอมรับ  H0 
สถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  
และปฏิเสธ  H1 สถานภาพการสมรสท่ีแ ตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั  แสดงวา่สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั  มีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.6  ผูบ้ริโภคไวน์ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั มีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์แตกต่างกนั  
  H0 : รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่
แตกต่างกนั 
  H1 : รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.27  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามรายได้ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย Mean S.D. SS Df M.S. F Sig. 

การใหบ้ริการผา่นร้าน 3.64 0.69      
   ระหวา่งกลุ่ม   1.06 3 0.35 0.73 0.53 
   ภายในกลุ่ม   189.66 396 0.48   

   รวม   190.71 399    

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 3.64 0.67      
   ระหวา่งกลุ่ม   6.68 3 2.23 5.06 0.00* 
   ภายในกลุ่ม   174.11 396 0.44   

   รวม   180.79 399    

การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 3.62 0.72      
   ระหวา่งกลุ่ม   5.74 3 1.92 3.81 0.01* 
   ภายในกลุ่ม   198.97 396 0.50   

   รวม   204.71 399    

การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.80 0.69 
 

 
   

   ระหวา่งกลุ่ม   10.42 3 3.47 7.60 0.00* 
   ภายในกลุ่ม   180.98 396  0.46   

   รวม   191.40 399    

รวมช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.74 0.56      
  ระหวา่งกลุ่ม   2.65 3 0.88 2.85 0.04* 
  ภายในกลุ่ม   122.79 396 0.31   

    รวม   125.44 399    

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 จากตาราง ท่ี 4.27  การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ระดบัช่องทางการจดัจ าหน่ายใน
ภาพรวม จ าแนกตามรายได ้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.04 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฏิเสธ  H0 รายได้
ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  และยอมรับ H1 รายไดท่ี้
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แตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  แสดงวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนั
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 เม่ือทดสอบรายดา้น พบวา่ช่องทางกา รจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการถึงบา้น มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.00 การใหบ้ริการผา่นตวัแทนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 และการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฎิเสธ H0 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  และยอมรับ H1 รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  แสดงวา่รายไดท่ี้แตกต่างกนั  มีผลต่อช่องทางการจดั
จ าหน่ายไวน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD 
 
ตารางที ่ 4.28  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการถึงบา้นกบั

ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได ้   
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
รายได ้
 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ไม่เกิน  
20,000 

20.001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา่ 40,000 

3.78 3.58 3.61 3.64 
ไม่เกิน 20,000 3.78  0.50 

(0.00*) 
0.22 

(0.27) 
0.26 

(0.02*) 
20,001-30,000 3.58   -0.28 

(0.01*) 
-0.24 

(0.02*) 
30,001-40,000 3.61    0.05 

(0.55) 
สูงกวา่ 40,000 3.64     

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28  เม่ือทดสอบความ แตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการ      
ถึงบา้น   จ าแนกตาม รายได้ เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท   มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม
รายได ้20,001-30,000 บาท และกลุ่มรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาท โดยมีผลต่าง   ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.50 
และ 0.26 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 และ 0.02 และกลุ่มรายได ้20,001-30,000 บาท มีค่าเฉล่ียท่ีต ่ากวา่กลุ่ม
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รายได ้30,001-40,000 บาท และกลุ่มรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั  -0.28 
และ -0.24 และมีค่า  Sig. เท่ากบั 0.01 และ 0.02 
 
ตารางที ่4.29  การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทนกบั

ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได ้   
 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
รายได ้
 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ไม่เกิน  
20,000 

20.001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา่ 40,000 

3.95 3.55 3.52 3.62 
ไม่เกิน 20,000 3.95  0.40 

(0.01*) 
0.43 

(0.00*) 
0.33 

(0.01*) 
20,001-30,000 3.55   0.03 

(0.79) 
-0.07 
(0.50) 

30,001-40,000 3.52    -0.10 
(0.24) 

สูงกวา่ 40,000 3.62     

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29  เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่น
ตวัแทน   จ าแนกตาม รายได้ เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท   มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม
รายได ้20,001-30,000 บาท  และกลุ่มรายได ้ 30,001-40,000 บาท และกลุ่มรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาท 
โดยมีผลต่าง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.40, 0.43 และ 0.33 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01, 0.00 และ 0.01 
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ตารางที ่  4.30   การทดสอบความแตกต่างของช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์กบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได ้           

 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
รายได ้
 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ไม่เกิน  
20,000 

20.001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา่ 40,000 

4.28 3.69 3.73 3.79 
ไม่เกิน 20,000 4.28  0.58 

(0.00*) 
0.55 

(0.00*) 
0.49 

(0.00*) 
20,001-30,000 3.69   -0.04 

(0.72) 
-0.09 
(0.34) 

30,001-40,000 3.73    -0.06 
(0.48) 

สูงกวา่ 40,000 3.79     
*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.30  เม่ือทดสอบความแตกต่างช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้น การใหบ้ริการผา่น
ทางอิเล็กทรอนิกส์   จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท  มีค่าเฉล่ียสูง
กวา่กลุ่ม รายได ้ 20,001-30,000 บาท  กลุ่มรายได ้ 30,001-40,000 บาท และกลุ่มรายไดสู้งกวา่          
40,000 บาท โดยมีผลต่าง  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.58, 0.55 และ 0.49 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00, 0.00 และ 0.00 
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ตารางที ่4.31 การทดสอบความแตกต่างของผลรวมช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการให้บริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์กบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามรายได ้           

 

 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I-J) 

กลุ่ม J 
รายได ้
 
กลุ่ม I ค่าเฉล่ีย 

ไม่เกิน  
20,000 

20.001-
30,000 

30,001-
40,000 

สูงกวา่ 40,000 

4.03 3.65 3.81 3.78 
ไม่เกิน 20,000 4.03  0.33 

(0.00*) 
0.19 

(0.07) 
0.18 

(0.07) 
20,001-30,000 3.65   -0.14 

(0.11) 
-0.15 
(0.07) 

30,001-40,000 3.81    -0.01 
(0.90) 

สูงกวา่ 40,000 3.78     

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 เม่ือทดสอบความแตกต่าง ผลรวม ช่องทางการจดัจ าหน่ ายดา้น การ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์   จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ พบวา่ กลุ่ม รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท  
มีค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่ม รายได ้20,001-30,000 บาท  โดยมีผลต่าง   ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.33  มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.00  
 สมมติฐานที ่ 2 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอทิธิพลต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายไวน์ 
 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์จ  าแนกตามการ
ใหบ้ริการผา่นร้าน 
 ขั้นตอนการวเิคาระห์ขอ้มูลดว้ยสถิติแบบ Multiple Linear regression ในการหาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรเพื่อการพยากรณ์ ก าหนดให ้
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 รูปแบบทัว่ไปของสมการถดถอยเชิงพหุคูณเชิงเส้นทัว่ไปคือ 
 Y=   0 + 1 X1 + 2 X2 + 3X3 + 4X4 + 5X5 + 6 X6 + 7X7+ 
 
 เม่ือ 
  (Y) คือ  สมการถดถอยพหูคูณเชิงเส้นของตวัแปรตาม 
  X1 X2 X3 …X7 คือ  ค่าตวัแปรอิสระท่ี  1, 2, 3 …. จนถึงตวัแปรอิสระท่ี 7 
  0 คือ  ค่าคงท่ีของสมการ 
   1  2  3… 7

 คือ  ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตวัแปรอิสระ 

   ท่ี 1, 2, 3… จนถึงตวัแปรอิสระท่ี  X7 
                                            คือ  ตวัรบกวน 

 สมการในรูปของประชากร 
 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการผา่นร้าน การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้     
การใหบ้ริการผา่นตวัแทน และการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 Y1  = 0 + 1 X1 + 2 X2  +….+ 7 X7 +  
 Y2  = 0 + 1 X1 + 2 X2  +….+ 7 X7 +  
 Y3  = 0 + 1 X1 + 2 X2  +….+ 7 X7 +  
 Y4  = 0 + 1 X1 + 2 X2  +….+ 7 X7 +  
 สมการประมาณค่า 
 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการผา่นร้าน การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้     
การใหบ้ริการผา่นตวัแทน และการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 Ŷ1  =  b0 + b1X1  + b2X2 +….+ b7X7 

Ŷ2  =  b0 + b1X1  + b2X2 +….+   b7X7 
Ŷ3  =  b0 + b1X1  + b2X2 +….+   b7X7 
Ŷ4  =  b0 + b1X1  + b2X2 +….+   b7X7 
ในการทดสอบสมมุติฐานก าหนดให้ตัวแปรตาม 
Ŷ1  คือ  การใหบ้ริการผา่นร้าน 
Ŷ2  คือ  การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ 
Ŷ3  คือ  การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 
Ŷ4  คือ  การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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ตัวแปรอสิระ 
X1  คือ  ผลิตภณัฑ ์(Product) 
X2  คือ  ราคา  (Price) 
X3  คือ  สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
X4  คือ  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
X5  คือ  พนกังาน (People) 
X6  คือ  กายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence) 

   X7  คือ  กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) 

 สมมุติฐานที ่ 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์

โดยรวม  

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์โดยรวม 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์โดยรวม 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารหาค่ าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหูคูณ  เพื่อน าค่าตวัแปร
ต่าง ๆ ไปสร้างเป็นสมการถดถอยพหูคูณเชิงเส้น  ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี  95% 
 
ตารางที ่  4.32  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พ หุคูณของปัจจยัส่วมผสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมี

อิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นบริการผา่นร้าน 

ตวัแปรท านาย R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 0.749a 0.561 0.553 71.635 0.000* 
 จากตารางท่ี 4.32  พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั ช่องทาง
การจดัจ าหน่ายโดยรวมโดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) = 0.749  และสัมประสิทธ์ิ การ
พยากรณ์ (R2) = 0.561 สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ได ้ร้อยละ 55.3 และมีความสัมพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.33  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด  7 P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน (Ŷ1)  

ตวัแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant 0.514 0.181  2.846 0.005 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 0.073 0.044 0.076 1.652 0.099 
ราคา (Price) 0.031 0.063 0.030 0.499 0.618 
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) 0.718 0.053 0.687 13.499 0.000 a 
การส่งเสริมการตลาด  
( Promotion) 

0.013 0.049 0.012 0.269 0.788 

พนกังาน (People) 0.029 0.055 0.027 0.526 0.599 
กายภาพและการน าเสนอ  
(Physical Evidence) 

-0.031 0.057 -0.032 -0.547 0.585 

กระบวนการในการใหบ้ริการ 
(Processes) 

0.013 0.067 0.013 0.198 0.843 

 จากตารางท่ี 4.33 พบวา่สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (X3)  มีค่า Sig.  เท่ากบั  0.000  สรุปไดว้า่
สถานท่ีการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน และสามารถ
น ามาเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ไดด้งัน้ี  
 Ŷ1 = b0 + b3X3 

 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ1  = 0.514 + 0.718 X3 

 

เมื่อ 

 Ŷ1     คือ   การใหบ้ริการผา่นร้าน 
 X3    คือ  สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
 สมมุติฐานท่ี  2.2  ส่วนประสมทา งการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์
ดา้นบริการถึงบา้นลูกคา้  
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 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ ดา้นบริการถึง
บา้นลูกคา้  
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ดา้นบริการถึงบา้น
ลูกคา้สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหูคูณ  เพื่อน าค่าตวัแปรต่าง ๆ 
ไปสร้างเป็นสมการถดถอยพหูคูณเชิงเส้น  ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี  95% 
 
ตารางที ่4.34  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ท่ีมีอิทธิพล

ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการถึงบา้นลูกคา้  

ตวัแปรท านาย R R Square 
Adjusted R 

Square 
F Sig. 

1 0.748a 0.560 0.552 71.269 0.000a 

 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่  ปัจจยัดา้น ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั ช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน โดยรวม โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุคูณ               
(R) = 0.748  และสัมประสิทธ์การพยากรณ์ (R2) = 0.560 สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์
ไดร้้อยละ 55.2 และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.35   แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นบริการถึงบา้นลูกคา้ (Ŷ2) 

ตวัแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant 0.197 0.176  1.117 0.265 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 0.151 0.043 0.161 3.504 0.001* 
ราคา (Price) 0.150 0.061 0.148 2.461 0.014 
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

-0.054 0.052 -0.053 -1.048 0.295 

การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) 

0.652 0.047 0.603 13.742 0.000* 

พนกังาน (People) -0.004 0.053 -0.004 -0.070 0.944 
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ตารางที ่4.35 (ต่อ) 

ตวัแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
กายภาพและการน าเสนอ  
(Physical Evidence) 

0.030 0.055 0.031 0.532 0.595 

กระบวนการในการ
ใหบ้ริการ (Processes) 

-0.010 0.066 -0.010 -0.145 0.885 

 จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด (X1 X4) มีค่า Sig เท่ากบั 0.001 
และ 0.000 สรุปไดว้า่ผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย        
ดา้นบริการถึงบา้นลูกคา้ และสามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ได้
ดงัน้ี  
 Ŷ2= b0 + b1X1 + b4X4 

 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ2 = 0.197 + 0.151 X1  + 0.652 X4 

เมื่อ      
 Ŷ2       คือ    การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้ 
 X1    คือ    ผลิตภณัฑ ์(Product) 
 X4     คือ   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 สมมติฐานท่ี 2.3  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์จ าแนกตามการใหบ้ริการผา่นตวัแทน  
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทน  
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์ ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทน  
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์จะ ใชก้ารหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหูคูณ  เพื่อน าค่าตวัแปร
ต่าง ๆ ไปสร้างเป็นสมการถดถอยพหูคูณเชิงเส้น  ในการพยากรณ์ใชค้่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี  95% 
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ตารางที่  4.36  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของปัจจยัส่วมผสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมี
อิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน 

ตวัแปรท านาย R R Square Adjusted R Square F Sig. 

1 0.751a 0.564 0.556 72.436 0.000a 

 จากตารางท่ี 4.36  พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบั ช่องทางการ
จดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) = 0.751  และ
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) = 0.564  สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ได ้ร้อยละ 55.6 
และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ตารางที ่4.37   แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน (Ŷ3)  

ตวัแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant -0.190 0.187  -1.014 0.311 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 0.046 0.046 0.046 0.997 0.319 
ราคา (Price) 0.116 0.065 0.108 1.791 0.074 
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) 0.075 0.055 0.069 1.365 0.173 
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

0.238 0.050 0.206 4.727 0.000* 

พนกังาน (People) 0.571 0.057 0.508 10.079 0.000* 
กายภาพและการน าเสนอ  
(Physical Evidence) 

-0.056 0.059 -0.055 -0.955 0.340 

กระบวนการในการใหบ้ริการ 
(Processes) 

0.031 0.070 0.029 0.441 0.659 

 จากตารางท่ี 4.37 พบวา่การส่งเสริมการตลาดและพนกังาน (X4 ,X5)  มีค่า Sig.  เท่ากบั  
0.000  สรุปไดว้า่การส่งเสริมการตลาดและพนกังานมีอิทธิ พลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการ
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ใหบ้ริการผ่ านตวัแทน และสามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ได้
ดงัน้ี  
 Ŷ3= b0 +  b4X4 

 Ŷ3= b0 +  b5X5 

 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ3 = -0.190 + 0.238 X4  + 0 .571X5 

เมือ่         
  Ŷ3    คือ  การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 
 X4  คือ  การส่งเสริมการตลาด ( Promotion)  
 X5  คือ  พนกังาน (People) 
 สมมติฐานท่ี 2.4  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย
ไวน์จ าแนกตามการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  
 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์จะใชก้ารหาค่ าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหูคูณ  เพื่อน าค่าตวัแปร
ต่าง ๆ ไปสร้างเป็นสมการถดถอยพหูคูณเชิงเส้น  (Multiple Linear regression)  ในการพยากรณ์ใชค้่า
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี  95% 
 
ตารางที ่4.38   แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณของปัจจยัส่วมผสมทางการตลาด 7 P’s ท่ีมี

อิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ตวัแปรท านาย R R Square 
Adjusted R 

Square 
F 

Sig. 
 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.721a 0.520 0.511 60.576 0.000a 

 จากตารางท่ี 4.38 พบวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบั ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) = 
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0.721  และสัมประสิทธ์ิ การพยากรณ์  (R2) = 0.520  สามารถท านายค่าสมการของการวเิคราะห์ได ้     
ร้อยละ 51.1 และมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ตารางที ่4.39  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด  7 P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ (Ŷ4)  

ตวัแปรท านาย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 
Constant 0.372 0.189  1.967 0.050 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 0.097 0.046 0.100 2.089 0.037 
ราคา (Price) 0.248 0.066 0.238 3.773 0.000* 
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย  
(Place) 

0.240 0.056 0.230 4.307 0.000* 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

0.044 0.051 0.040 0.865 0.388 

พนกังาน (People) 0.420 0.057 0.388 7.333 0.000* 
กายภาพและการน าเสนอ 
(Physical Evidence) 

0.093 0.060 0.094 1.554 0.121 

กระบวนการในการ
ใหบ้ริการ (Processes) 

-0.216 0.071 -0.214 -3.057 0.002* 

 จากตารางท่ี 4.39 พบวา่ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย พนกังานและกระบวนการในการ
ใหบ้ริการ (X2 ,X3 X4 X7)  มีค่า Sig.  เท่ากบั  0.000 และ 0.002  สรุปไดว้า่ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย 
พนกังานและกระบวนการในการใหบ้ริการ มีอิทธิพลต่อช่องทางกา รจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการ
ผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ และสามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชใ้นการพยากรณ์ได้
ดงัน้ี  
 Ŷ4= b0 + b2X2 + b3X3 +b5X5 + b7 X7 

 แทนค่าในสมการ 
 Ŷ4 = 0.372 + 0.248 X2  +0.240 X3+ 0.420 X5  +-0.216 X7 

เม่ือ         



71 
 

 Ŷ4   คือ  การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
X2 คือ  ราคา  (Price) 
X3 คือ  สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 

 X5 คือ  พนกังาน (People) 
   X7 คือ  กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) 

 จากผลการทดสอบในแต่ละสมมติฐา นสามารถน ามาสรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่4.40  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั 
    ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยั  คน ร้อยละ การ
ใหบ้ริการ
ผา่นร้าน 

การ
ใหบ้ริการถึง

ท่ีบา้น 

การ
ใหบ้ริการ
ผา่นตวัแทน 

การใหบ้ริการ
ผา่นทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 

ผลรวม 

เพศ 

ชาย 234 58.5 3.64 3.63 3.59 3.81 3.75 
หญิง 166 41.5 3.63 3.64 3.66 3.79 3.72 

t-test 0.84 0.88 0.38 0.75 0.661 

อาย ุ

ต ่ากว่า 20 ปี 27 6.8 3.56 3.89 3.96 3.89 3.66 
20-25 ปี 89 22.2 3.47 3.44 3.56 3.61 3.64 
25-30 ปี 119 29.8 3.76 3.58 3.81 3.84 3.63 
30 ขึน้ไป 165 41.2 3.64 3.69 3.90 3.84 3.80 

F -test 0.02* 0.24 0.01* 0.00* 0.03* 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากว่า มัธยม  16 4.0 4.25 3.96 4.19 - 3.66 
อนุปริญญา  28 7.0 3.75 3.56 3.79 - 3.64 
ปริญญาตรี 114 28.5 3.57 3.81 3.68 - 3.63 
สูงกว่าป.ตรี 242 60.5 3.58 3.90 3.82 - 3.80 

 F -test 0.12 0.39 0.00* 0.00* 0.01* 

สถานภาพ
การสมรส 

โสด 192 48.0 - - - - 3.64 
สมรส 68 17.0 - - - - 3.64 

หมา้ย/หยา่ 140 35.0 - - - - 3.62 
F-test 0.24 0.32 0.08 0.23 0.10 
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ตารางที ่4.40 (ต่อ) 
    ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยั  คน ร้อยละ การ
ใหบ้ริการ
ผา่นร้าน 

การ
ใหบ้ริการถึง

ท่ีบา้น 

การ
ใหบ้ริการ
ผา่นตวัแทน 

การใหบ้ริการ
ผา่นทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 

ผลรวม 

อาชีพ 

ข้าราชการ 181 45.2 - - - - 3.64 
พนง.บริษทั 143 35.8 - - - - 3.64 
เจ้าของ 76 19.0 - - - - 3.62 

F -test 0.76 0.35 0.09 0.46 0.29 

รายได ้

ไม่เกนิ 20,000 40 10.0 3.78 3.95 4.28 4.03 3.64 
20,0001-30,000 65 16.3 3.53 3.55 3.69 3.65 3.64 
30,001-40,000 122 30.5 3.61 3.52 3.73 3.81 3.62 
สูงกว่า40,000 173 43.2 3.64 3.62 3.79 3.78 3.80 

 F -test 0.53 0.00* 0.01* 0.00* 0.04* 
 
ตารางที ่ 4.41  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั  
แสดงผลแบบจ าลองสมการถดถอย 

             ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

การใหบ้ริการ 
ผา่นร้าน 

การใหบ้ริการ 
ถึงท่ีบา้น 

การใหบ้ริการ
ผา่นตวัแทน 

การใหบ้ริการ
ผา่นทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 
Constant 
 

o.514*** 0.197** -0.190 0.372*** 

ผลิตภณัฑ ์  
(Product) 

0.073* 0.151** 0.046* 0.097* 

ราคา  
(Price) 

0.031* 0.150** 0.116** 0.248** 

สถานท่ีการจดัจ าหน่าย  
(Place) 

0.718*** -0.054 0.075* 0.240** 

การส่งเสริมการตลาด                    
(Promotion) 

0.013* 0.652*** 0.238** 0.044* 
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ตารางที ่ 4.41 (ต่อ) 
พนกังาน 
(People) 

0.029* -0.004 0.571*** 0.420*** 

กายภาพและการน าเสนอ  
(Physical  Evidence) 

-0.031 0.030* -0.056 0.093* 

กระบวนการในการใหบ้ริการ 
(Processes) 

0.013* -0.010 0.031* -0.216 

F-test 
 

71.635*** 71.269*** 72.436*** 60.576*** 

R   Square 
 

0.561 0.560 0.751 0.721 

Adjusted  R   Square 
 

0.553 0.552 0.556 0.520 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
***  P   <   0.01 
**    P   <   0.05 
 *     P   <   0.1 
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บทที่  5 
 

สรุปผลการวจิยั  การอภปิรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษา เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์          
ไดแ้บ่งการสรุปผลการวจิยัออกเป็น  4  ส่วนดงัน้ี      
 5.1  สรุปผลการวจิยั 
 5.2  การอภิปรายผล 
 5.3  ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวจิยั 
 5.4  งานวจิยัท่ีเก่ียวเน่ืองในอนาคต   
 
5.1  สรุปผลการวจัิย   
 ส่วนที ่ 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามผูบ้ริโภคไวน์ใ น
เขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย  อาย ุ30  ปีข้ึนไป มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  
สถานภาพโสด ส่วนมากประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ  มีรายไดสู้งกวา่ 40,000 บาท 
 ส่วนที ่ 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps แบ่งไดด้งัน้ี  
ผลิตภณัฑ์  ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  พนกังาน  กายภาพแล ะการน าเสนอ  
กระบวนการในการใหบ้ริการ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบวา่ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
ส่วนประสมทางารตลาดอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก
ทุกดา้น อนัดบัแรก คือ กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) รองลงมา คือ  ราคา (Price)  
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) พนกังาน (People) ผลิตภณัฑ ์ (Product)  การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) และกระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) ตามล าดบั  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) พบวา่ ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัความคิดเห็นด้ านผลิตภณัฑโ์ดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากทุก
ขอ้ โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  อายขุองไวน์  (ปีท่ีผลิต) และรสชาติ  
กล่ินของไวน์ ความเป็นเอกลกัษณ์ของยีห่อ้ และช่ือเสียงของยีห่อ้สินคา้ 
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 ดา้นราคา (Price) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นราคาอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงล าดบัจาก
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  ราคาไวน์ถูกกวา่ยีห่อ้ทั่ วไปท่ีมีกรรมวธีิการผลิตท่ีคลา้ยกนั  
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของไวน์ท่ีเลือกซ้ือ และราคาเหมาะสมกบัการบริการของพนกังานขาย เช่น 
การใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัไวน์  
 ดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้น สถานท่ีการจดั
จ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นสถานท่ีการ
จดัจ าหน่ายอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มี โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  
บรรยากาศของสถานท่ีเหมาะสมกบัการเลือกไวน์ ท าเล ท่ีตั้ง มีการตกแต่ง และจดัวางไวน์ในต าแหน่ง
ท่ีน่าสนใจชดัเจน และท าเลท่ีตั้งมีความสะดวกในการเลือกซ้ือไวน์  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้น การส่งเสริม
การตลาด โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัมาก โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ย
ท่ีสุด ดงัน้ี มีการจดัท าไวน์เทสต้ิงใหก้บัลูกคา้สม ่าเสมอ  มี  PR ประจ าหนา้ร้าน  มีการจดัโฆษณาในส่ือ
อินเตอร์เน็ต และมีส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ในจ านวนมาก 
 ดา้นพนกังาน (People) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้ นพนกังาน โดยรวม อยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นดา้นพนกังานอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ 
โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  พนกังานใหบ้ริการอยา่งรวดเร็ว  พนกังาน
มีความสุภาพ แต่งกายเหมาะสมในการพบลูกคา้  และพนกังานมีค วามรู้ เก่ียวกบัไวน์เป็นอยา่งดี
สามารถใหค้ าแนะน าได ้ 
 ดา้นกายภาพและการน าเสนอ  (Physical  Evidence) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น
ดา้นกายภาพและการน าเสนอ โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา เป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความ
คิดเห็นดา้นกายภาพและการน าเสนอ อยูใ่นระดบัปา นกลางถึงระดบัมาก โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  สถานท่ีจ าหน่ายไวน์มีภาพลกัษณ์ท่ีดี  สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ให้
ความรู้สึกปลอดภยัในการเขา้ไปใชบ้ริการ   และสถานท่ีจ าหน่ายไวน์ มีอุปกรณ์ในการใหบ้ริการท่ี
เหมาะสม  
 ดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ  (Process) พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้น
กระบวนการในการใหบ้ริการ  โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความ
คิดเห็นดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้  โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุด
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ไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  มีกระบวนการบริการท่ี รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ  ใหก้ารบริการทุกดา้น
อยา่งเสมอภาคและสามารถแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อยา่งรวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ      
 ส่วนที ่ 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย แบ่งเป็น การใหบ้ริการผา่นร้าน  
การใหบ้ริการถึงท่ีบา้นลูกคา้  ก ารใหบ้ริการผา่นตวัแทน  การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์             
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวม พบวา่ผูบ้ริโภคไวน์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัช่องทางการจดั
จ าหน่ายอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ค่าเฉล่ีย 
ระดบัคว ามคิดเห็นมาก อนัดบัแรก คือ การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  รองลงมา คือ              
การใหบ้ริการผา่นร้าน  การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น และการใหบ้ริการผา่นตวัแทน  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 การใหบ้ริการผา่นร้าน พบวา่  ผูบ้ริโภคไ วน์มีความคิดเห็น ด้านการใหบ้ริการผา่นร้าน  
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการผา่น
ร้าน  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  การตดัสินใจ
เลือกซ้ือไวน์ชนิดไหนเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญั  ท่านเลือกไปร้านท่ีมีพนกังานท่ีค อยบริการไวน์        
แบรนดท่ี์ซ้ือ และท่านเจาะจงเลือกร้านท่ีมีไวน์แบรนดท่ี์ท่านตอ้งการด่ืม 
 การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น  
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการถึงท่ี
บา้น  อยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัมาก โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  
การบริการเปล่ียนสินคา้ใหท้นัทีเม่ือสินคา้ช ารุด  การไดรั้บสินคา้ครบถว้นถูกตอ้งตา มรายการท่ีสั่งซ้ือ  
และการไดรั้บสินคา้จากพนกังานโดยตรง 
 การใหบ้ริการผา่นตวัแทน พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็น ดา้นการใหบ้ริการผา่น
ตวัแทน  โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น ดา้นการ
ใหบ้ริการผา่นตวัแทน  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โ ดยเรียงล าดบั จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด 
ดงัน้ี การทราบรายละเอียดของไวน์ทุกชนิดก่อนตดัสินใจซ้ือจากพนกังานขายโดยตรง  การไดรั้บ
บริการสอบถาม เยีย่มเยอืน จากพนกังานหลงัจากการซ้ือไวน์ไปแลว้  และการไดรั้บบริการชิมไวน์จริง
ก่อนตดัสินใจซ้ือจากพนกังานขาย 
 การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ พบวา่  ผูบ้ริโภคไวน์มีความคิดเห็นดา้นการใหบ้ริการ
ผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็น
ดา้นการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ีย มากท่ีสุด
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ไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี การท่ีสามารถเขา้ไปตรวจสอบราคาและค่าจดัส่งทางเวบ็ไซตไ์ดก้ารท่ีสามารถ
สั่งซ้ือในระบบออนไลน์ได ้และการท่ีสามารถสั่งจ่ายเงินผา่นระบบ  ATM  ทุกธนาคาร 
 ส่วนที ่ 4 การวเิคราะห์สมมติฐานตามวตัถุประสงค์ของการวจัิยมีรายละเอยีดดังนี้ 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศึกษาและรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผล
ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายในภาพรวม แตกต่างกนั เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน  การใหบ้ริการผา่นตวัแทน และการใหบ้ริการผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนระดบัการศึกษา  อาย ุ ส่วนรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ใหบ้ริการถึงท่ีบา้น การใหบ้ริการผา่นตวัแทนและการใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์  ส่วนระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัและการใหบ้ริการผา่น
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 
การใหบ้ริการผา่นตวัแทน การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 2. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทุกดา้น ยกเวน้ดา้นกายภาพและการน าเสนอท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม 
 3. จาก การทดสอบสมมติฐานพบวา่ สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดั
จ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นร้าน ส่วนผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาดอิทธิพลต่อช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการถึงบา้น ส่วนพนกังานและการส่งเสริมการตล าดมีอิทธิพลต่อ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นตวัแทน ส่วนกระบวนการในการบริการ พนกังาน 
สถานท่ีการจดัจ าหน่าย ราคา และผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการ
ผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
5.2  การอภิปรายผลการวจัิย 
 ผูบ้ริโภคไวน์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  อาย ุผูบ้ริโภคไวน์  อาย ุ30  ปีข้ึนไป มีการศึกษาสูงกวา่
ปริญญาตรี  สถานภาพโสด ส่วนมากประกอบอาชีพขา้ราชการ /พนกังานรัฐวสิาหกิจ  มีรายไดสู้งกวา่ 
40,000 บาท  ซ่ึงนบัวา่เป็นกลุ่มเป้าหมายลูกคา้ระดบัสูง มีรายไดค่้อนขา้งสูงและเป็นผู ้ บริโภคไวน์ท่ี
จริงสามารถทุ่มเทกบัความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑ์ จากการทดสอบความถดถอยพหุคูณเชิงเส้นพบวา่
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อช่องการจดัจ าหน่ายดา้นการใหบ้ริการผา่นร้านคือสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดงันั้นใน
การวางแผนการตลาด จึงควรใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีการจดัจ าหน่ายมาเป็นอนัดบัแรก 
 ดา้นส่วนประสมทางก ารตลาดท่ีส่งผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้นผูบ้ริโภคไวน์เล็งเห็น
ถึงความส าคญัมากเกือบทุกดา้น   ซ่ึงนบัวา่เป็นส่ิงจ าเป็นมากในการขอส่วนแบ่งทางการตลาดใน
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ช่วงแรกของการเปิดตวัของธุรกิจใหม่ และมีขนาดธุรกิจท่ีเล็กกวา่ จะตอ้งมีการวางแผนการตลาดให้
รอบครอบในช่วงแรกซ่ึงอาจ จะน าหลกัการน้ีไปใชค้วบคู่กบัการด าเนินธุรกิจในราบร่ืนเติบโตใน
อนาคตได ้
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 จากการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย ไวน์  ผู้
ศึกษาไดน้ าเสนอขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี     
 จากการศึกษา ดังกล่าว จะน าเสนอในประเด็ นความคิดเห็นของผูบ้ริโภคไวน์ ตาม
ร้านอาหาร ในดา้นความเช่ือถือ ความไวว้างใจ มาตรฐานในการใหบ้ริการลูกคา้ พบวา่ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจ คุณภาพไวน์ การใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัสูง และจะมีผลต่อความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคไวน์   แต่อยา่งไรก็ตามระดบัความเช่ือมัน่ ความ ไวว้างใจและมาตราฐานไวน์อยูใ่นระดบัสูง
และยงัสามารถพฒันาปรับปรุงใหย้ิง่ ๆ  ข้ึนไปได ้ โดยการสร้างภาพลกัษณ์และมาตร ฐานคุณภาพการ
ใหบ้ริการใหสู้งข้ึนกวา่ท่ีไดป้ฏิบติัอยู ่เพราะส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคไวน์มีความคาดหวงั มกัจะเกิดจาก 
เอกลกัษณ์ของยีห่อ้ ภาพลกัษณ์ ตวัพนกังานขายท่ีใหบ้ริการ 
 
5.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต   
 1. การ ศึกษา คร้ังน้ีเป็นการศึกษา เร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการ ตดัสินใจซ้ือไวน์  โดยกลุ่มเป้าหมายชาวต่างชาติท่ีมาท่องเท่ียวราตรีในประเทศไทย โดย
ท าการศึกษาเนน้กลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดก ลุ่มหน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจง หรือทั้งสองกลุ่มเพื่อท าการ
เปรียบเทียบผลท่ีได ้เพื่อคน้พบความตอ้งการ หรือคุณภาพการใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย  
ซ่ึงอาจจะเป็นผลต่อการเพิ่มคุณภาพของการบริการใหดี้ยิง่ข้ึนได ้
 2. การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีบริ โภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ควร
ท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมใน เขตปริมณฑล หรือต่างจงัหวดั เพื่อท าใหท้ราบถึง ปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไวน์ 
 3. การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีบริโภคไวน์ในเขตกรุงเทพมหานคร           
ควรท าการศึกษาศึกษากลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมใน เขตปริมณฑล หรือต่างจงัหวดั เพื่อท าใหท้ราบถึง ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือไวน์ 
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามเร่ือง  ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายไวน์ 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวจิยัของนิสิตนกัศึกษาปริญญาโท  สาขาวชิา
บริหารธุรกิจมาหาบญัฑิต มหาวทิยาลยัเท คโนโลยรีาชมงคล ธญับุรี ผูว้จิยัขอใคร่ความร่วมมือจาก
ท่าน  ในการตอบแบบสอบถาม ตามความเป็นจริง  เพื่อเป็นประโยชน์ทางการศึกษาและเป็นแนวทาง
ปรับปรุงแกไ้ข และขอขอบคุณล่วงหนา้มา  ณ  โอกาสน้ีในความร่วมมือตอบแบบสอบถามของท่าน   

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่าง      ตามความเป็นจริง          

ส่วนที ่1 :  ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 

1.   เพศ     

       1 . หญิง                             2. ชาย                                             

2.   อายุ            

       1. ต ่ากวา่ 20 ปี                   2.  20 - 25  ปี                                                     

       3.  25 – 30  ปี                         4.  30  ปีข้ึนไป                                                                 

3.  ระดับการศึกษา                         

      1.  ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย                                    2.  อนุปริญญา/ ปวส. 

      3.   ปริญญาตรี                                                               4.  สูงกวา่ปริญญาตรี  

  4.  สถานภาพการสมรส 

      1.  โสด            2.  สมรส    3.  หมา้ย / หยา่ร้าง  
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  5.  อาชีพ                 

      1.   ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ                            2.   พนกังานบริษทัเอกชน   

      3.    เจา้ของกิจการ           

6.  รายได้ 

 1.  ไม่เกิน 20,000      บาท                                                      2.  20,001 – 30,000  บาท                                      
 3.  30,001  -  40,000  บาท                                                      4.  สูงกวา่ 40,000    บาท         

     

ส่วนที ่2 :  ค าถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

             กรุณาระบุค าตอบโดยการใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่อง  (   ) ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน
มาก  ค าอธิบาย : 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  4  = เห็นดว้ยมาก  3  =  เห็นดว้ยปานกลาง  2  =  เห็นดว้ยนอ้ย  
1  = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ล าดับ หัวข้อ 

ระดับความส าคัญเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ผลิตภณัฑ ์ (Product) 
1 อายขุองไวน ์(ปีท่ีผลิต) และรสชาติ  

กล่ิน  ของไวน์           
2 ช่ือเสียงของยีห่อ้สินคา้           
3 ความเป็นเอกลกัษณ์ของยีห่อ้           

ราคา (Price) 
1 ราคาไวน์ถูกกวา่ยีห่อ้ทัว่ไปท่ีมี

กรรมวธีิการผลิตท่ีคลา้ยกนั 
 

        
2 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของไวนท่ี์

เลือกซ้ือ 
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ล าดับ หัวข้อ 

ระดับความส าคัญเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 
3 ราคาเหมาะสมกบัการบริการของ

พนกังานขาย เช่น การใหค้  าแนะน า
เก่ียวกบัไวน ์

 
        

สถานท่ีการจดัจ าหน่าย (Place) 

1 
ท าเลท่ีตั้งมีความสะดวกในการเลือก
ซ้ือไวน์ 

 
        

2 
บรรยากาศของสถานท่ีเหมาะสมกบั
การเลือกไวน์ 

 
        

3 
ท าเล ท่ีตั้ง มีการตกแต่ง และจดัวาง
ไวน์ในต าแหน่งท่ีน่าสนใจชดัเจน 

 
        

การส่งเสริมการตลาด ( Promotion) 
1 มีส่วนลดเม่ือซ้ือสินคา้ในจ านวนมาก 

 
        

2 มีการจดัโฆษณาในส่ืออินเตอร์เน็ต  
     

3 
มีการจดัท าไวน์เทสติ้งใหก้บัลูกคา้
สม ่าเสมอ 

 
        

4 มี  PR ประจ าหนา้ร้าน 
     พนกังาน (People) 

1 พนกังานมีความรู้ เก่ียวกบัไวน์เป็น
อยา่งดีสามารถใหค้  าแนะน าได ้           

2 พนกังานมีความสุภาพ แต่งกาย
เหมาะสมในการพบลูกคา้ 

     3 พนกังานใหบ้ริการอยา่งรวดเร็ว           

กายภาพและการน าเสนอ  (Physical  Evidence) 
1 สถานท่ีจ าหน่ายไวน์มีภาพลกัษณ์ท่ีดี 

 
        

2 สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ มีอุปกรณ์ในการ
ใหบ้ริการท่ีเหมาะสม 
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ล าดับ หัวข้อ 

ระดับความส าคัญเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

3 
สถานท่ีจ าหน่ายไวน์ใหค้วามรู้สึก
ปลอดภยัในการเขา้ไปใชบ้ริการ 

 
        

กระบวนการในการใหบ้ริการ (Processes) 

1 
มีกระบวนการบริการท่ี รวดเร็ว 
และมีประสิทธิภาพ           

2 
ใหก้ารบริการทุกดา้นอยา่งเสมอ
ภาค 

     
3 

สามารถแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้อยา่ง
รวดเร็วตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ           

 

ส่วนที ่ 2   ค าถามเก่ียวกบัช่องทางการจ าหน่าย 

 กรุณาระบุค าตอบโดย การใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง (  ) ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากค าอธิบาย : 5 = ส าคญัมากท่ีสุด   4  =  ส าคญัมาก  3  =  ส าคญัปานกลาง  2  = ส าคญันอ้ย                
1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ล าดับ หัวข้อ 

ระดับความส าคัญเกีย่วกบัช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การใหบ้ริการผา่นร้าน 
1 ท่านเจาะจงเลือกร้านท่ีมีไวน ์

แบรนดท่ี์ท่านตอ้งการด่ืม  
    2 การตดัสินใจเลือกซ้ือไวน์ชนิด

ไหนเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญั 
     3 ท่านเลือกไปร้านท่ีมีพนกังานท่ี

ค่อยบริการไวน์แบรดท่ี์ซ้ือ 
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ล าดับ หัวข้อ 

ระดับความส าคัญเกีย่วกบัช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั ส าคญั 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การใหบ้ริการถึงท่ีบา้น 

1 
การไดรั้บสินคา้จากพนกังาน
โดยตรง  

    
2 

การไดรั้บสินคา้ครบถว้นถูกตอ้ง
ตามรายการท่ีสัง่ซ้ือ 

     
3 

การบริการเปล่ียนสินคา้ใหท้นัที
เม่ือสินคา้ช ารุด 

     การใหบ้ริการผา่นตวัแทน 

1 การทราบรายละเอียดของไวน์ทุก
ชนิดก่อนตดัสินใจซ้ือจาก
พนกังานขายโดยตรง      

2 การไดรั้บบริการชิมไวน์จริงก่อน
ตดัสินใจซ้ือจากพนกังานขาย      

3 การไดรั้บบริการสอบถาม เยีย่ม
เยอืน จากพนกังานหลงัจากการซ้ือ
ไวน์ไปแลว้      

การใหบ้ริการผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1 การท่ีสามารถเขา้ไปตรวจสอบ
ราคาและค่าจดัส่งทางเวบ็ไซดไ์ด ้      

2 การท่ีสามารถสัง่ซ้ือในระบบ
ออนไลน์ได ้      

3 การท่ีสามารถสัง่จ่ายเงินผา่นระบบ  
ATM  ทุกธนาคาร      
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ภาคผนวก ข 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ 
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ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ค่าเฉล่ีย 

Statistics 

 Gender Age Education Status Career Income 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 1.5850 3.0550 3.4550 1.8700 1.7375 3.0700 

Std. Deviation .49334 .95091 .79344 .90285 .75831 .99628 

 

Frequency Table 

ร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

Gender (เพศ) 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid หญิง 166 41.3 41.5 41.5 

ชาย 234 58.2 58.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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ร้อยละ จ าแนกตามอาย ุ

Age (อาย)ุ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากว่า 20 ปี 27 6.7 6.8 6.8 

20 - 25  ปี 89 22.1 22.3 29.0 

25 – 30  ปี 119 29.6 29.8 58.8 

30  ปีข้ึนไป 165 41.0 41.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

ร้อยละ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

Education (ระดบัการศึกษา) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 4.0 4.0 4.0 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 7.0 7.0 11.0 

ปริญญาตรี 114 28.4 28.5 39.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 60.2 60.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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ร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 

Status (สถานภาพการสมรส) 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 192 47.8 48.0 48.0 

สมรส 68 16.9 17.0 65.0 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 34.8 35.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

ร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

Career (อาชีพ) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 45.0 45.3 45.3 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 35.6 35.8 81.0 

เจา้ของกิจการ 76 18.9 19.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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ร้อยละ จ าแนกตามรายได้ 

Income (รายได)้ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ไม่เกิน 20,000  บาท 40 10.0 10.0 10.0 

20,001 – 30,000  บาท 65 16.2 16.3 26.3 

30,001  -  40,000  บาท 122 30.3 30.5 56.8 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 43.0 43.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรายข้อ 

Frequencies 

Statistics 

 A1 A2 A3 B1 B2 B3 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 3.7475 3.5025 3.7275 3.8050 3.7800 3.5925 

Std. Deviation 1.00562 .91492 .89736 .85955 .84165 .82956 
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Statistics 

 C1 C2 C3 D1 D2 D3 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 3.5725 3.8325 3.7475 3.4525 3.6600 3.7075 

Std. Deviation .72184 .86679 .94125 .85415 .86676 .83887 

 

Statistics 

 D4 E1 E2 E3 F1 F2 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 3.6850 3.5175 3.6175 3.8925 3.7075 3.4350 

Std. Deviation .83518 .78819 .73658 .81708 .98202 .91261 

 

Statistics 

 F3 G1 G2 G3 H1 H2 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 3.7075 3.8600 3.8225 3.5050 3.5025 3.8175 

Std. Deviation .87111 .82590 .83830 .84958 .72892 .85500 
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Statistics 

 H3 I1 I2 I3 J1 J2 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 2 2 

Mean 3.6500 3.4100 3.6975 3.7975 3.7275 3.5700 

Std. Deviation .95382 .84776 .87057 .84456 .82154 .81962 

 

Statistics 

 J3 K1 K2 K3 

N Valid 400 400 400 400 

Missing 2 2 2 2 

Mean 3.5750 3.9100 3.8100 3.6775 

Std. Deviation .75551 .90496 .98556 .90307 
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การแจกแจงความถ่ี 

Frequency Table 

A1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 32 8.0 8.0 10.3 

ปานกลาง 115 28.6 28.8 39.0 

มาก 139 34.6 34.8 73.8 

มากท่ีสุด 105 26.1 26.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

A2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 37 9.2 9.3 11.5 

ปานกลาง 151 37.6 37.8 49.3 

มาก 150 37.3 37.5 86.8 

มากท่ีสุด 53 13.2 13.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   
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A1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 32 8.0 8.0 10.3 

ปานกลาง 115 28.6 28.8 39.0 

มาก 139 34.6 34.8 73.8 

มากท่ีสุด 105 26.1 26.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

A3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 30 7.5 7.5 9.5 

ปานกลาง 92 22.9 23.0 32.5 

มาก 203 50.5 50.8 83.3 

มากท่ีสุด 67 16.7 16.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

 



96 
 

B1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 15 3.7 3.8 5.5 

ปานกลาง 107 26.6 26.8 32.3 

มาก 191 47.5 47.8 80.0 

มากท่ีสุด 80 19.9 20.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

B2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 8 2.0 2.0 4.3 

ปานกลาง 117 29.1 29.3 33.5 

มาก 194 48.3 48.5 82.0 

มากท่ีสุด 72 17.9 18.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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B3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 13 3.2 3.3 5.0 

ปานกลาง 171 42.5 42.8 47.8 

มาก 154 38.3 38.5 86.3 

มากท่ีสุด 55 13.7 13.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

C1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 10 2.5 2.5 4.3 

ปานกลาง 154 38.3 38.5 42.8 

มาก 205 51.0 51.3 94.0 

มากท่ีสุด 24 6.0 6.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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C2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 9 2.2 2.3 4.5 

ปานกลาง 108 26.9 27.0 31.5 

มาก 188 46.8 47.0 78.5 

มากท่ีสุด 86 21.4 21.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

C3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 29 7.2 7.3 9.0 

ปานกลาง 111 27.6 27.8 36.8 

มาก 164 40.8 41.0 77.8 

มากท่ีสุด 89 22.1 22.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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D1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 35 8.7 8.8 10.8 

ปานกลาง 162 40.3 40.5 51.3 

มาก 158 39.3 39.5 90.8 

มากท่ีสุด 37 9.2 9.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

D2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 27 6.7 6.8 9.0 

ปานกลาง 106 26.4 26.5 35.5 

มาก 207 51.5 51.8 87.3 

มากท่ีสุด 51 12.7 12.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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D3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 12 3.0 3.0 5.3 

ปานกลาง 126 31.3 31.5 36.8 

มาก 193 48.0 48.3 85.0 

มากท่ีสุด 60 14.9 15.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

 

D4 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 10 2.5 2.5 4.5 

ปานกลาง 144 35.8 36.0 40.5 

มาก 176 43.8 44.0 84.5 

มากท่ีสุด 62 15.4 15.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   
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D4 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 10 2.5 2.5 4.5 

ปานกลาง 144 35.8 36.0 40.5 

มาก 176 43.8 44.0 84.5 

มากท่ีสุด 62 15.4 15.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

E1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 16 4.0 4.0 5.8 

ปานกลาง 177 44.0 44.3 50.0 

มาก 163 40.5 40.8 90.8 

มากท่ีสุด 37 9.2 9.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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E2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 1.5 1.5 

นอ้ย 9 2.2 2.3 3.8 

ปานกลาง 151 37.6 37.8 41.5 

มาก 200 49.8 50.0 91.5 

มากท่ีสุด 34 8.5 8.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

E3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 1.5 1.5 

นอ้ย 7 1.7 1.8 3.3 

ปานกลาง 100 24.9 25.0 28.3 

มาก 198 49.3 49.5 77.8 

มากท่ีสุด 89 22.1 22.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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F1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 30 7.5 7.5 9.8 

ปานกลาง 124 30.8 31.0 40.8 

มาก 143 35.6 35.8 76.5 

มากท่ีสุด 94 23.4 23.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

 

F2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 10 2.5 2.5 2.5 

นอ้ย 41 10.2 10.3 12.8 

ปานกลาง 160 39.8 40.0 52.8 

มาก 143 35.6 35.8 88.5 

มากท่ีสุด 46 11.4 11.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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F3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 26 6.5 6.5 8.3 

ปานกลาง 107 26.6 26.8 35.0 

มาก 197 49.0 49.3 84.3 

มากท่ีสุด 63 15.7 15.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

G1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 6 1.5 1.5 1.5 

นอ้ย 8 2.0 2.0 3.5 

ปานกลาง 108 26.9 27.0 30.5 

มาก 192 47.8 48.0 78.5 

มากท่ีสุด 86 21.4 21.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 



105 
 

 

G2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 7 1.7 1.8 3.8 

ปานกลาง 113 28.1 28.3 32.0 

มาก 192 47.8 48.0 80.0 

มากท่ีสุด 80 19.9 20.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

G3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 10 2.5 2.5 2.5 

นอ้ย 17 4.2 4.3 6.8 

ปานกลาง 181 45.0 45.3 52.0 

มาก 145 36.1 36.3 88.3 

มากท่ีสุด 47 11.7 11.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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H1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 13 3.2 3.3 5.0 

ปานกลาง 174 43.3 43.5 48.5 

มาก 184 45.8 46.0 94.5 

มากท่ีสุด 22 5.5 5.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

H2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 11 2.7 2.8 4.5 

ปานกลาง 114 28.4 28.5 33.0 

มาก 184 45.8 46.0 79.0 

มากท่ีสุด 84 20.9 21.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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H3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 36 9.0 9.0 11.0 

ปานกลาง 120 29.9 30.0 41.0 

มาก 160 39.8 40.0 81.0 

มากท่ีสุด 76 18.9 19.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

I1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 38 9.5 9.5 11.5 

ปานกลาง 169 42.0 42.3 53.8 

มาก 152 37.8 38.0 91.8 

มากท่ีสุด 33 8.2 8.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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I2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 27 6.7 6.8 9.0 

ปานกลาง 95 23.6 23.8 32.8 

มาก 214 53.2 53.5 86.3 

มากท่ีสุด 55 13.7 13.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

I3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 12 3.0 3.0 5.0 

ปานกลาง 107 26.6 26.8 31.8 

มาก 199 49.5 49.8 81.5 

มากท่ีสุด 74 18.4 18.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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J1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 11 2.7 2.8 4.8 

ปานกลาง 123 30.6 30.8 35.5 

มาก 198 49.3 49.5 85.0 

มากท่ีสุด 60 14.9 15.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

J2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 13 3.2 3.3 5.0 

ปานกลาง 176 43.8 44.0 49.0 

มาก 153 38.1 38.3 87.3 

มากท่ีสุด 51 12.7 12.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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J3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 8 2.0 2.0 2.0 

นอ้ย 13 3.2 3.3 5.3 

ปานกลาง 148 36.8 37.0 42.3 

มาก 203 50.5 50.8 93.0 

มากท่ีสุด 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

K1 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 9 2.2 2.3 2.3 

นอ้ย 12 3.0 3.0 5.3 

ปานกลาง 93 23.1 23.3 28.5 

มาก 178 44.3 44.5 73.0 

มากท่ีสุด 108 26.9 27.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 



111 
 

K2 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 7 1.7 1.8 1.8 

นอ้ย 31 7.7 7.8 9.5 

ปานกลาง 104 25.9 26.0 35.5 

มาก 147 36.6 36.8 72.3 

มากท่ีสุด 111 27.6 27.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

K3 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอ้ยท่ีสุด 3 .7 .8 .8 

นอ้ย 30 7.5 7.5 8.3 

ปานกลาง 140 34.8 35.0 43.3 

มาก 147 36.6 36.8 80.0 

มากท่ีสุด 80 19.9 20.0 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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ผลิตภณัฑ์ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 5 1.2 1.3 1.3 

2.00 12 3.0 3.0 4.3 

3.00 111 27.6 27.8 32.0 

4.00 238 59.2 59.5 91.5 

5.00 34 8.5 8.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

ราคา 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 1.0 1.0 1.0 

2.00 5 1.2 1.3 2.3 

3.00 101 25.1 25.3 27.5 

4.00 252 62.7 63.0 90.5 

5.00 38 9.5 9.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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สถานที ่

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 6 1.5 1.5 1.5 

2.00 7 1.7 1.8 3.3 

3.00 116 28.9 29.0 32.3 

4.00 252 62.7 63.0 95.3 

5.00 19 4.7 4.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

การตลาด 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 5 1.2 1.3 1.3 

2.00 7 1.7 1.8 3.0 

3.00 85 21.1 21.3 24.3 

4.00 284 70.6 71.0 95.3 

5.00 19 4.7 4.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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พนักงาน 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 1.0 1.0 1.0 

2.00 5 1.2 1.3 2.3 

3.00 119 29.6 29.8 32.0 

4.00 249 61.9 62.3 94.3 

5.00 23 5.7 5.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

 

กายภาพ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 7 1.7 1.8 1.8 

2.00 6 1.5 1.5 3.3 

3.00 126 31.3 31.5 34.8 

4.00 234 58.2 58.5 93.3 

5.00 27 6.7 6.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   
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กายภาพ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 7 1.7 1.8 1.8 

2.00 6 1.5 1.5 3.3 

3.00 126 31.3 31.5 34.8 

4.00 234 58.2 58.5 93.3 

5.00 27 6.7 6.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

กระบวนการ 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 5 1.2 1.3 1.3 

2.00 6 1.5 1.5 2.8 

3.00 101 25.1 25.3 28.0 

4.00 250 62.2 62.5 90.5 

5.00 38 9.5 9.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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ส่วนประสม 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid      1.00 

           2.00 

           3.00 

           4.00 

           5.00 

Total 

5 1.2 1.3 1.3 

6 1.5 1.5 2.8 

74 18.4 18.5 21.3 

301 74.8 75.3 95.8 

14 3.5 3.5 100.0 

400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

ผ่านร้าน 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 6 1.5 1.5 1.5 

2.00 10 2.5 2.5 4.0 

3.00 129 32.1 32.3 36.3 

4.00 234 58.2 58.5 94.8 

5.00 21 5.2 5.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

ถึงบ้าน 
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Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 6 1.5 1.5 1.5 

2.00 8 2.0 2.0 3.5 

3.00 129 32.1 32.3 35.8 

4.00 239 59.5 59.8 95.5 

5.00 18 4.5 4.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

ตวัแทน 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 7 1.7 1.8 1.8 

2.00 7 1.7 1.8 3.5 

3.00 146 36.3 36.5 40.0 

4.00 213 53.0 53.3 93.3 

5.00 27 6.7 6.8 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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IT 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 3 .7 .8 .8 

2.00 6 1.5 1.5 2.3 

3.00 107 26.6 26.8 29.0 

4.00 235 58.5 58.8 87.8 

5.00 49 12.2 12.3 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   

 

 

ช่องทาง 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 1.0 1.0 1.0 

2.00 5 1.2 1.3 2.3 

3.00 79 19.7 19.8 22.0 

4.00 294 73.1 73.5 95.5 

5.00 18 4.5 4.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   
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ช่องทาง 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 1.0 1.0 1.0 

2.00 5 1.2 1.3 2.3 

3.00 79 19.7 19.8 22.0 

4.00 294 73.1 73.5 95.5 

5.00 18 4.5 4.5 100.0 

Total 400 99.5 100.0  

Missing System 2 .5   

Total 402 100.0   
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 การทดสอบสมมติฐานข้อ 1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัมีผลต่อช่องทางการ

จัดจ าหน่ายไวน์แตกต่างกนั 

เพศ 

T-Test 

Group Statistics 

 Gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ผา่นร้าน หญิง 166 3.6265 .68243 .05297 

ชาย 234 3.6410 .69901 .04570 

ถึงบา้น หญิง 166 3.6446 .67881 .05269 

ชาย 234 3.6339 .67050 .04383 

ตวัแทน หญิง 166 3.6506 .60169 .04670 

ชาย 234 3.5897 .78782 .05150 

IT หญิง 166 3.7892 .66797 .05184 

ชาย 234 3.8120 .71082 .04647 

ช่องทาง หญิง 166 3.7229 .51200 .03974 

ชาย 234 3.7479 .59369 .03881 
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Independent Samples Test 

 

Levene's Test for Equality of 

Variances 

F Sig. 

ผา่นร้าน Equal variances assumed .046 .831 

Equal variances not 

assumed 

  

ถึงบา้น Equal variances assumed .319 .573 

Equal variances not 

assumed 

  

ตวัแทน Equal variances assumed 10.838 .001 

Equal variances not 

assumed 

  

IT Equal variances assumed .023 .879 

Equal variances not 

assumed 

  

ช่องทาง Equal variances assumed .133 .715 

Equal variances not 

assumed 
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Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

ผา่นร้าน Equal variances assumed -.207 398 .836 -.01452 

Equal variances not 

assumed 

-.208 360.568 .836 -.01452 

ถึงบา้น Equal variances assumed .156 398 .876 .01068 

Equal variances not 

assumed 

.156 352.771 .876 .01068 

ตวัแทน Equal variances assumed .837 398 .403 .06086 

Equal variances not 

assumed 

.875 395.810 .382 .06086 

IT Equal variances assumed -.324 398 .746 -.02281 

Equal variances not 

assumed 

-.328 368.278 .743 -.02281 

ช่องทาง Equal variances assumed -.438 398 .661 -.02497 

Equal variances not 

assumed 

-.450 383.075 .653 -.02497 
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Independent Samples Test 

 

t-test for Equality of Means 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ผา่นร้าน Equal variances assumed .07024 -.15261 .12357 

Equal variances not 

assumed 

.06995 -.15209 .12305 

ถึงบา้น Equal variances assumed .06839 -.12378 .14513 

Equal variances not 

assumed 

.06854 -.12411 .14546 

ตวัแทน Equal variances assumed .07271 -.08209 .20381 

Equal variances not 

assumed 

.06952 -.07582 .19754 

IT Equal variances assumed .07036 -.16114 .11552 

Equal variances not 

assumed 

.06962 -.15971 .11410 

ช่องทาง Equal variances assumed .05696 -.13694 .08700 

Equal variances not 

assumed 

.05555 -.13419 .08424 
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อาย ุ

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน ต ่ากว่า 20 ปี 27 3.5556 .64051 .12327 

20 - 25  ปี 89 3.4719 .84059 .08910 

25 – 30  ปี 119 3.7647 .60654 .05560 

30  ปีข้ึนไป 165 3.6424 .65287 .05083 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น ต ่ากว่า 20 ปี 27 3.8889 .42366 .08153 

20 - 25  ปี 89 3.6404 .84271 .08933 

25 – 30  ปี 119 3.6246 .59905 .05491 

30  ปีข้ึนไป 165 3.6061 .65049 .05064 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 

ตวัแทน ต ่ากว่า 20 ปี 27 3.8889 .64051 .12327 

20 - 25  ปี 89 3.4382 .86544 .09174 

25 – 30  ปี 119 3.5798 .65737 .06026 

30  ปีข้ึนไป 165 3.6909 .65907 .05131 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT ต ่ากว่า 20 ปี 27 3.9630 .80773 .15545 

20 - 25  ปี 89 3.5618 .79708 .08449 

25 – 30  ปี 119 3.8067 .57161 .05240 

30  ปีข้ึนไป 165 3.9030 .66465 .05174 

Total 400 3.8025 .69260 .03463 
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Descriptives 

ช่องทาง 

 

N Mean Std. Deviation Std. Error 

ต ่ากว่า 20 ปี 27 3.8889 .57735 .11111 

20 - 25  ปี 89 3.6067 .74800 .07929 

25 – 30  ปี 119 3.8403 .46910 .04300 

30  ปีข้ึนไป 165 3.8424 .54046 .04207 

Total 400 3.7925 .58335 .02917 

 

ANOVA 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ผ่านร้าน Between Groups 4.549 3 1.516 3.225 .023 

Within Groups 186.161 396 .470 
  

Total 190.710 399 
   

ถึงบา้น Between Groups 1.890 3 .630 1.394 .244 

Within Groups 178.900 396 .452 
  

Total 180.790 399 
   

ตวัแทน Between Groups 5.905 3 1.968 3.921 .009 

Within Groups 198.805 396 .502 
  

Total 204.710 399 
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ANOVA 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

IT Between Groups 7.521 3 2.507 5.399 .001 

Within Groups 183.876 396 .464 
  

Total 191.398 399 
   

ช่องทาง Between Groups 2.723 3 .908 2.929 .034 

Within Groups 122.714 396 .310 
  

Total 125.437 399 
   

 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent 

Variable (I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ผา่นร้าน ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 25  ปี .08365 .15064 .579 -.2125 .3798 

25 – 30  ปี -.20915 .14616 .153 -.4965 .0782 

30  ปีข้ึนไป -.08687 .14234 .542 -.3667 .1930 

20 - 25  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.08365 .15064 .579 -.3798 .2125 

25 – 30  ปี -.29280
*
 .09609 .002 -.4817 -.1039 

30  ปีข้ึนไป -.17051 .09017 .059 -.3478 .0068 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 25 – 30  ปี ต ่ากว่า 20 ปี .20915 .14616 .153 -.0782 .4965 

20 - 25  ปี .29280
*
 .09609 .002 .1039 .4817 

30  ปีข้ึนไป .12228 .08246 .139 -.0398 .2844 

30  ปีข้ึนไป ต ่ากว่า 20 ปี .08687 .14234 .542 -.1930 .3667 

20 - 25  ปี .17051 .09017 .059 -.0068 .3478 

25 – 30  ปี -.12228 .08246 .139 -.2844 .0398 

ถึงบา้น ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 25  ปี .24844 .14768 .093 -.0419 .5388 

25 – 30  ปี .26424 .14328 .066 -.0174 .5459 

30  ปีข้ึนไป .28283
*
 .13954 .043 .0085 .5572 

20 - 25  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.24844 .14768 .093 -.5388 .0419 

25 – 30  ปี .01580 .09419 .867 -.1694 .2010 

30  ปีข้ึนไป .03439 .08840 .697 -.1394 .2082 

25 – 30  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.26424 .14328 .066 -.5459 .0174 

20 - 25  ปี -.01580 .09419 .867 -.2010 .1694 

30  ปีข้ึนไป .01859 .08084 .818 -.1403 .1775 

30  ปีข้ึนไป ต ่ากว่า 20 ปี -.28283
*
 .13954 .043 -.5572 -.0085 

20 - 25  ปี -.03439 .08840 .697 -.2082 .1394 

25 – 30  ปี -.01859 .08084 .818 -.1775 .1403 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตวัแทน ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 25  ปี .45069
*
 .15567 .004 .1446 .7567 

25 – 30  ปี .30906
*
 .15104 .041 .0121 .6060 

30  ปีข้ึนไป .19798 .14709 .179 -.0912 .4872 

20 - 25  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.45069
*
 .15567 .004 -.7567 -.1446 

25 – 30  ปี -.14163 .09930 .155 -.3368 .0536 

30  ปีข้ึนไป -.25271
*
 .09318 .007 -.4359 -.0695 

25 – 30  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.30906
*
 .15104 .041 -.6060 -.0121 

20 - 25  ปี .14163 .09930 .155 -.0536 .3368 

30  ปีข้ึนไป -.11108 .08521 .193 -.2786 .0565 

30  ปีข้ึนไป ต ่ากว่า 20 ปี -.19798 .14709 .179 -.4872 .0912 

20 - 25  ปี .25271
*
 .09318 .007 .0695 .4359 

25 – 30  ปี .11108 .08521 .193 -.0565 .2786 

IT ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 25  ปี .40117
*
 .14972 .008 .1068 .6955 

25 – 30  ปี .15624 .14526 .283 -.1293 .4418 

30  ปีข้ึนไป .05993 .14146 .672 -.2182 .3380 

20 - 25  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.40117
*
 .14972 .008 -.6955 -.1068 

25 – 30  ปี -.24492
*
 .09549 .011 -.4327 -.0572 

30  ปีข้ึนไป -.34123
*
 .08962 .000 -.5174 -.1650 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Age (J) Age 

Mean 

Difference (I-

J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 25 – 30  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.15624 .14526 .283 -.4418 .1293 

20 - 25  ปี .24492
*
 .09549 .011 .0572 .4327 

30  ปีข้ึนไป -.09631 .08195 .241 -.2574 .0648 

30  ปีข้ึนไป ต ่ากว่า 20 ปี -.05993 .14146 .672 -.3380 .2182 

20 - 25  ปี .34123
*
 .08962 .000 .1650 .5174 

25 – 30  ปี .09631 .08195 .241 -.0648 .2574 

ช่องทาง ต ่ากว่า 20 ปี 20 - 25  ปี .23055 .12231 .060 -.0099 .4710 

25 – 30  ปี .03330 .11866 .779 -.2000 .2666 

30  ปีข้ึนไป .03906 .11557 .736 -.1881 .2663 

20 - 25  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.23055 .12231 .060 -.4710 .0099 

25 – 30  ปี -.19724
*
 .07801 .012 -.3506 -.0439 

30  ปีข้ึนไป -.19149
*
 .07321 .009 -.3354 -.0476 

25 – 30  ปี ต ่ากว่า 20 ปี -.03330 .11866 .779 -.2666 .2000 

20 - 25  ปี .19724
*
 .07801 .012 .0439 .3506 

30  ปีข้ึนไป .00576 .06695 .932 -.1259 .1374 

30  ปีข้ึนไป ต ่ากว่า 20 ปี -.03906 .11557 .736 -.2663 .1881 

20 - 25  ปี .19149
*
 .07321 .009 .0476 .3354 

25 – 30  ปี -.00576 .06695 .932 -.1374 .1259 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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ระดบัการศึกษา 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 3.9375 .68007 .17002 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 3.6429 1.06160 .20062 

ปริญญาตรี 114 3.5351 .74287 .06958 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 3.6612 .60501 .03889 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 3.8750 .50000 .12500 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 3.6786 .98333 .18583 

ปริญญาตรี 114 3.5789 .70265 .06581 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 3.6460 .62382 .04010 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 

ตวัแทน ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 4.2500 .44721 .11180 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 3.7500 1.00462 .18986 

ปริญญาตรี 114 3.5702 .78672 .07368 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 3.5785 .63445 .04078 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 4.4375 .51235 .12809 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 4.0000 1.01835 .19245 

ปริญญาตรี 114 3.7368 .67905 .06360 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 3.7686 .64106 .04121 

Total 400 3.8025 .69260 .03463 
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Descriptives 

ช่องทาง 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย 16 4.1875 .40311 .10078 

อนุปริญญา/ ปวส. 28 3.7857 .87590 .16553 

ปริญญาตรี 114 3.6842 .62847 .05886 

สูงกว่าปริญญาตรี 242 3.8182 .51533 .03313 

Total 400 3.7925 .58335 .02917 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ผา่นร้าน Between Groups 2.769 3 .923 1.945 .122 

Within Groups 187.941 396 .475   

Total 190.710 399    

ถึงบา้น Between Groups 1.358 3 .453 .999 .393 

Within Groups 179.432 396 .453   

Total 180.790 399    

ตวัแทน Between Groups 7.513 3 2.504 5.029 .002 

Within Groups 197.197 396 .498   

Total 204.710 399    

IT Between Groups 8.313 3 2.771 5.994 .001 

Within Groups 183.084 396 .462   

Total 191.398 399    
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ช่องทาง Between Groups 3.218 3 1.073 3.476 .016 

Within Groups 122.219 396 .309   

Total 125.437 399    

 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent 

Variable (I) Education (J) Education 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ผา่นร้าน ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา/ ปวส. .29464 .21590 .173 -.1298 .7191 

ปริญญาตรี .40241
*
 .18392 .029 .0408 .7640 

สูงกว่าปริญญาตรี .27634 .17783 .121 -.0733 .6260 

อนุปริญญา/ ปวส. ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.29464 .21590 .173 -.7191 .1298 

ปริญญาตรี .10777 .14530 .459 -.1779 .3934 

สูงกว่าปริญญาตรี -.01830 .13752 .894 -.2887 .2521 

ปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.40241
*
 .18392 .029 -.7640 -.0408 

อนุปริญญา/ ปวส. -.10777 .14530 .459 -.3934 .1779 

สูงกว่าปริญญาตรี -.12607 .07826 .108 -.2799 .0278 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Education (J) Education 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 สูงกว่าปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.27634 .17783 .121 -.6260 .0733 

อนุปริญญา/ ปวส. .01830 .13752 .894 -.2521 .2887 

ปริญญาตรี .12607 .07826 .108 -.0278 .2799 

ถึงบา้น ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา/ ปวส. .19643 .21096 .352 -.2183 .6112 

ปริญญาตรี .29605 .17971 .100 -.0572 .6493 

สูงกว่าปริญญาตรี .22899 .17376 .188 -.1126 .5706 

อนุปริญญา/ ปวส. ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.19643 .21096 .352 -.6112 .2183 

ปริญญาตรี .09962 .14198 .483 -.1795 .3787 

สูงกว่าปริญญาตรี .03257 .13437 .809 -.2316 .2967 

ปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.29605 .17971 .100 -.6493 .0572 

อนุปริญญา/ ปวส. -.09962 .14198 .483 -.3787 .1795 

สูงกว่าปริญญาตรี -.06706 .07647 .381 -.2174 .0833 

สูงกว่าปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.22899 .17376 .188 -.5706 .1126 

อนุปริญญา/ ปวส. -.03257 .13437 .809 -.2967 .2316 

ปริญญาตรี .06706 .07647 .381 -.0833 .2174 

ตวัแทน ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา/ ปวส. .50000
*
 .22115 .024 .0652 .9348 

ปริญญาตรี .67982
*
 .18839 .000 .3095 1.0502 

สูงกว่าปริญญาตรี .67149
*
 .18216 .000 .3134 1.0296 

 

 



134 
 

LSD 

Dependent 

Variable (I) Education (J) Education 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 อนุปริญญา/ ปวส. ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.50000
*
 .22115 .024 -.9348 -.0652 

ปริญญาตรี .17982 .14884 .228 -.1128 .4724 

สูงกว่าปริญญาตรี .17149 .14086 .224 -.1054 .4484 

ปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.67982
*
 .18839 .000 -1.0502 -.3095 

อนุปริญญา/ ปวส. -.17982 .14884 .228 -.4724 .1128 

สูงกว่าปริญญาตรี -.00834 .08016 .917 -.1659 .1493 

สูงกว่าปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.67149
*
 .18216 .000 -1.0296 -.3134 

อนุปริญญา/ ปวส. -.17149 .14086 .224 -.4484 .1054 

ปริญญาตรี .00834 .08016 .917 -.1493 .1659 

IT ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา/ ปวส.  .43750
*
 .21309 .041 .0186 .8564 

ปริญญาตรี .70066
*
 .18153 .000 .3438 1.0575 

สูงกว่าปริญญาตรี .66890
*
 .17552 .000 .3238 1.0140 

อนุปริญญา/ ปวส. ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.43750
*
 .21309 .041 -.8564 -.0186 

ปริญญาตรี .26316 .14341 .067 -.0188 .5451 

สูงกว่าปริญญาตรี .23140 .13573 .089 -.0354 .4982 

ปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.70066
*
 .18153 .000 -1.0575 -.3438 

อนุปริญญา/ ปวส. -.26316 .14341 .067 -.5451 .0188 

สูงกว่าปริญญาตรี -.03175 .07724 .681 -.1836 .1201 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Education (J) Education 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

 สูงกว่าปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.66890
*
 .17552 .000 -1.0140 -.3238 

อนุปริญญา/ ปวส. -.23140 .13573 .089 -.4982 .0354 

ปริญญาตรี .03175 .07724 .681 -.1201 .1836 

ช่องทาง ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย อนุปริญญา/ ปวส. .34821
*
 .17410 .046 .0059 .6905 

ปริญญาตรี .43092
*
 .14831 .004 .1393 .7225 

สูงกว่าปริญญาตรี .29390
*
 .14341 .041 .0120 .5758 

อนุปริญญา/ ปวส. ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.34821
*
 .17410 .046 -.6905 -.0059 

ปริญญาตรี .08271 .11718 .481 -.1477 .3131 

สูงกว่าปริญญาตรี -.05431 .11090 .625 -.2723 .1637 

ปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.43092
*
 .14831 .004 -.7225 -.1393 

อนุปริญญา/ ปวส. -.08271 .11718 .481 -.3131 .1477 

สูงกว่าปริญญาตรี -.13702
*
 .06311 .031 -.2611 -.0129 

สูงกว่าปริญญาตรี ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย -.29390
*
 .14341 .041 -.5758 -.0120 

อนุปริญญา/ ปวส. .05431 .11090 .625 -.1637 .2723 

ปริญญาตรี .13702
*
 .06311 .031 .0129 .2611 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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สถานภาพการสมรส 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน โสด 192 3.6094 .76474 .05519 

สมรส 68 3.7647 .46094 .05590 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 3.6071 .67532 .05708 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น โสด 192 3.6215 .72937 .05264 

สมรส 68 3.7500 .46920 .05690 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 3.6071 .67532 .05708 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 

ตวัแทน โสด 192 3.6823 .74363 .05367 

สมรส 68 3.4559 .55808 .06768 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 3.6000 .73749 .06233 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT โสด 192 3.8438 .76341 .05509 

สมรส 68 3.8529 .49670 .06023 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 3.7214 .66860 .05651 

Total 400 3.8025 .69260 .03463 
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Descriptives 

ช่องทาง 

 

N Mean Std. Deviation Std. Error 

โสด 192 3.7813 .63416 .04577 

สมรส 68 3.9265 .31463 .03815 

หมา้ย / หยา่ร้าง 140 3.7429 .60420 .05106 

Total 400 3.7925 .58335 .02917 

 

ANOVA 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

ผา่นร้าน Between Groups 1.379 2 .689 1.445 .237 

Within Groups 189.331 397 .477   

Total 190.710 399    

ถึงบา้น Between Groups 1.038 2 .519 1.147 .319 

Within Groups 179.752 397 .453   

Total 180.790 399    

ตวัแทน Between Groups 2.623 2 1.311 2.576 .077 

Within Groups 202.087 397 .509   

Total 204.710 399    

IT Between Groups 1.420 2 .710 1.484 .228 

Within Groups 189.978 397 .479   

Total 191.398 399    
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ANOVA 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

ช่องทาง Between Groups 2.253 2 1.126 3.630 .027 

Within Groups 123.185 397 .310   

Total 125.438 399    

อาชีพ 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.6133 .78503 .05835 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.6364 .57587 .04816 

เจา้ของกิจการ 76 3.6842 .65748 .07542 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.5875 .74651 .05549 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.6643 .53000 .04432 

เจา้ของกิจการ 76 3.7105 .72693 .08338 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 

ตวัแทน ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.6630 .76899 .05716 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.5105 .62649 .05239 

เจา้ของกิจการ 76 3.6974 .73066 .08381 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.8453 .79466 .05907 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.7483 .56255 .04704 

เจา้ของกิจการ 76 3.8026 .65360 .07497 
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Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.6133 .78503 .05835 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.6364 .57587 .04816 

เจา้ของกิจการ 76 3.6842 .65748 .07542 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.5875 .74651 .05549 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.6643 .53000 .04432 

เจา้ของกิจการ 76 3.7105 .72693 .08338 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 

ตวัแทน ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.6630 .76899 .05716 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.5105 .62649 .05239 

เจา้ของกิจการ 76 3.6974 .73066 .08381 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.8453 .79466 .05907 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.7483 .56255 .04704 

เจา้ของกิจการ 76 3.8026 .65360 .07497 

Total 400 3.8025 .69260 .03463 
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Descriptives 

ช่องทาง 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 181 3.7790 .67148 .04991 

พนกังานบริษทัเอกชน 143 3.7692 .48487 .04055 

เจา้ของกิจการ 76 3.8684 .52516 .06024 

Total 400 3.7925 .58335 .02917 

 

ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ผา่นร้าน Between Groups .270 2 .135 .281 .755 

Within Groups 190.440 397 .480   

Total 190.710 399    

ถึงบา้น Between Groups .961 2 .480 1.061 .347 

Within Groups 179.829 397 .453   

Total 180.790 399    

ตวัแทน Between Groups 2.494 2 1.247 2.448 .088 

Within Groups 202.216 397 .509   

Total 204.710 399    

IT Between Groups .752 2 .376 .783 .458 

Within Groups 190.645 397 .480   

Total 191.397 399    
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ช่องทาง Between Groups .789 2 .395 1.257 .286 

Within Groups 124.648 397 .314   

Total 125.438 399    

 

รายได ้

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ผา่นร้าน ไม่เกิน 20,000  บาท 40 3.7750 .69752 .11029 

20,001 – 30,000  บาท 65 3.5846 .89952 .11157 

30,001  -  40,000  บาท 122 3.6066 .64995 .05884 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 3.6416 .62775 .04773 

Total 400 3.6350 .69135 .03457 

ถึงบา้น ไม่เกิน 20,000  บาท 40 3.9000 .54538 .08623 

20,001 – 30,000  บาท 65 3.4000 .78661 .09757 

30,001  -  40,000  บาท 122 3.6831 .63543 .05753 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 3.6358 .65618 .04989 

Total 400 3.6383 .67313 .03366 
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รายได ้

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ตวัแทน ไม่เกิน 20,000  บาท 40 3.9500 .67748 .10712 

20,001 – 30,000  บาท 65 3.5538 .81069 .10055 

30,001  -  40,000  บาท 122 3.5246 .64556 .05845 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 3.6243 .71763 .05456 

Total 400 3.6150 .71628 .03581 

IT ไม่เกิน 20,000  บาท 40 4.2750 .64001 .10119 

20,001 – 30,000  บาท 65 3.6923 .78905 .09787 

30,001  -  40,000  บาท 122 3.7295 .63032 .05707 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 3.7861 .66946 .05090 

Total 400 3.8025 .69260 .03463 

 

Descriptives 

ช่องทาง 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ไม่เกิน 20,000  บาท 40 4.0250 .47972 .07585 

20,001 – 30,000  บาท 65 3.6462 .73805 .09154 

30,001  -  40,000  บาท 122 3.8115 .53524 .04846 

สูงกว่า 40,000  บาท 173 3.7803 .55851 .04246 

Total 400 3.7925 .58335 .02917 
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ANOVA 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ผา่นร้าน Between Groups 1.055 3 .352 .734 .532 

Within Groups 189.655 396 .479   

Total 190.710 399    

ถึงบา้น Between Groups 6.676 3 2.225 5.061 .002 

Within Groups 174.114 396 .440   

Total 180.790 399    

ตวัแทน Between Groups 5.744 3 1.915 3.811 .010 

Within Groups 198.966 396 .502   

Total 204.710 399    

IT Between Groups 10.416 3 3.472 7.597 .000 

Within Groups 180.982 396 .457   

Total 191.398 399    

ช่องทาง Between Groups 2.647 3 .882 2.845 .037 

Within Groups 122.791 396 .310   

Total 125.437 399    
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent 

Variable (I) Income (J) Income 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ผา่นร้าน ไม่เกิน 20,000  บาท 20,001 – 30,000  

บาท 

.19038 .13907 .172 -.0830 .4638 

30,001  -  40,000  

บาท 

.16844 .12609 .182 -.0794 .4163 

สูงกว่า 40,000  บาท .13338 .12141 .273 -.1053 .3721 

20,001 – 30,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.19038 .13907 .172 -.4638 .0830 

30,001  -  40,000  

บาท 

-.02194 .10627 .837 -.2309 .1870 

สูงกว่า 40,000  บาท -.05700 .10068 .572 -.2549 .1409 

30,001  -  40,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.16844 .12609 .182 -.4163 .0794 

20,001 – 30,000  

บาท 

.02194 .10627 .837 -.1870 .2309 

สูงกว่า 40,000  บาท -.03506 .08182 .668 -.1959 .1258 

สูงกว่า 40,000  บาท ไม่เกิน 20,000  บาท -.13338 .12141 .273 -.3721 .1053 

20,001 – 30,000  

บาท 

.05700 .10068 .572 -.1409 .2549 

30,001  -  40,000  

บาท 

.03506 .08182 .668 -.1258 .1959 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Income (J) Income 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ถึงบา้น ไม่เกิน 20,000  บาท 20,001 – 30,000  

บาท 

.50000
*
 .13325 .000 .2380 .7620 

30,001  -  40,000  

บาท 

.21694 .12081 .073 -.0206 .4545 

สูงกว่า 40,000  บาท .26416
*
 .11633 .024 .0355 .4929 

20,001 – 30,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.50000
*
 .13325 .000 -.7620 -.2380 

30,001  -  40,000  

บาท 

-.28306
*
 .10182 .006 -.4832 -.0829 

สูงกว่า 40,000  บาท -.23584
*
 .09647 .015 -.4255 -.0462 

30,001  -  40,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.21694 .12081 .073 -.4545 .0206 

20,001 – 30,000  

บาท 

.28306
*
 .10182 .006 .0829 .4832 

สูงกว่า 40,000  บาท .04722 .07839 .547 -.1069 .2013 

สูงกว่า 40,000  บาท ไม่เกิน 20,000  บาท -.26416
*
 .11633 .024 -.4929 -.0355 

20,001 – 30,000  

บาท 

.23584
*
 .09647 .015 .0462 .4255 

30,001  -  40,000  

บาท 

-.04722 .07839 .547 -.2013 .1069 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Income (J) Income 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ตวัแทน ไม่เกิน 20,000  บาท 20,001 – 30,000  

บาท 

.39615
*
 .14245 .006 .1161 .6762 

30,001  -  40,000  

บาท 

.42541
*
 .12915 .001 .1715 .6793 

สูงกว่า 40,000  บาท .32572
*
 .12436 .009 .0812 .5702 

20,001 – 30,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.39615
*
 .14245 .006 -.6762 -.1161 

30,001  -  40,000  

บาท 

.02926 .10885 .788 -.1847 .2433 

สูงกว่า 40,000  บาท -.07043 .10312 .495 -.2732 .1323 

30,001  -  40,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.42541
*
 .12915 .001 -.6793 -.1715 

20,001 – 30,000  

บาท 

-.02926 .10885 .788 -.2433 .1847 

สูงกว่า 40,000  บาท -.09969 .08380 .235 -.2644 .0651 

สูงกว่า 40,000  บาท ไม่เกิน 20,000  บาท -.32572
*
 .12436 .009 -.5702 -.0812 

20,001 – 30,000  

บาท 

.07043 .10312 .495 -.1323 .2732 

30,001  -  40,000  

บาท 

.09969 .08380 .235 -.0651 .2644 
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LSD 

Dependent 

Variable (I) Income (J) Income 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

IT ไม่เกิน 20,000  บาท 20,001 – 30,000  

บาท 

.58269
*
 .13586 .000 .3156 .8498 

30,001  -  40,000  

บาท 

.54549
*
 .12317 .000 .3033 .7876 

สูงกว่า 40,000  บาท .48887
*
 .11861 .000 .2557 .7220 

20,001 – 30,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.58269
*
 .13586 .000 -.8498 -.3156 

30,001  -  40,000  

บาท 

-.03720 .10381 .720 -.2413 .1669 

สูงกว่า 40,000  บาท -.09382 .09835 .341 -.2872 .0995 

30,001  -  40,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.54549
*
 .12317 .000 -.7876 -.3033 

20,001 – 30,000  

บาท 

.03720 .10381 .720 -.1669 .2413 

สูงกว่า 40,000  บาท -.05662 .07992 .479 -.2137 .1005 

สูงกว่า 40,000  บาท ไม่เกิน 20,000  บาท -.48887
*
 .11861 .000 -.7220 -.2557 

20,001 – 30,000  

บาท 

.09382 .09835 .341 -.0995 .2872 

30,001  -  40,000  

บาท 

.05662 .07992 .479 -.1005 .2137 

 

 

 

 



148 
 

LSD 

Dependent 

Variable (I) Income (J) Income 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Std. 

Error Sig. 

95% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

ช่องทาง ไม่เกิน 20,000  บาท 20,001 – 30,000  

บาท 

.32500
*
 .11190 .004 .1050 .5450 

30,001  -  40,000  

บาท 

.18730 .10146 .066 -.0122 .3868 

สูงกว่า 40,000  บาท .17934 .09769 .067 -.0127 .3714 

20,001 – 30,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.32500
*
 .11190 .004 -.5450 -.1050 

30,001  -  40,000  

บาท 

-.13770 .08551 .108 -.3058 .0304 

สูงกว่า 40,000  บาท -.14566 .08101 .073 -.3049 .0136 

30,001  -  40,000  

บาท 

ไม่เกิน 20,000  บาท -.18730 .10146 .066 -.3868 .0122 

20,001 – 30,000  

บาท 

.13770 .08551 .108 -.0304 .3058 

สูงกว่า 40,000  บาท -.00796 .06583 .904 -.1374 .1215 

สูงกว่า 40,000  บาท ไม่เกิน 20,000  บาท -.17934 .09769 .067 -.3714 .0127 

20,001 – 30,000  

บาท 

.14566 .08101 .073 -.0136 .3049 

30,001  -  40,000  

บาท 

.00796 .06583 .904 -.1215 .1374 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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การทดสอบสมมติฐานที ่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายไวน์ 
ทดสอบโดยใชส้ถิติ Multiple Linear Regression 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: ผา่นร้าน 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .749
a
 .561 .553 .46201 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 107.036 7 15.291 71.635 .000
a
 

Residual 83.674 392 .213   

Total 190.710 399    

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

b. Dependent Variable: ผา่นร้าน 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .514 .181  2.846 .005 

ผลิตภณัฑ ์ .073 .044 .076 1.652 .099 

ราคา .031 .063 .030 .499 .618 

สถานท่ี .718 .053 .687 13.499 .000 

การตลาด .013 .049 .012 .269 .788 

พนกังาน .029 .055 .027 .526 .599 

กายภาพ -.031 .057 -.032 -.547 .585 

กระบวนการ .013 .067 .013 .198 .843 

a. Dependent Variable: ผา่นร้าน 

 

 

Regression 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: ถึงบา้น 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .748
a
 .560 .552 .45048 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 101.240 7 14.463 71.269 .000
a
 

Residual 79.550 392 .203   

Total 180.790 399    

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

b. Dependent Variable: ถึงบา้น 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .197 .176  1.117 .265 

ผลิตภณัฑ ์ .151 .043 .161 3.504 .001 

ราคา .150 .061 .148 2.461 .014 

สถานท่ี -.054 .052 -.053 -1.048 .295 

การตลาด .652 .047 .603 13.742 .000 

พนกังาน -.004 .053 -.004 -.070 .944 

กายภาพ .030 .055 .031 .532 .595 

กระบวนการ -.010 .066 -.010 -.145 .885 

a. Dependent Variable: ถึงบา้น 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: ตวัแทน 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .751
a
 .564 .556 .47846 
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Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 116.074 7 16.582 72.436 .000
a
 

Residual 89.737 392 .229   

Total 205.811 399    

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

b. Dependent Variable: ตวัแทน 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.190 .187 
 

-1.014 .311 

ผลิตภณัฑ ์ .046 .046 .046 .997 .319 

ราคา .116 .065 .108 1.791 .074 

สถานท่ี .075 .055 .069 1.365 .173 

การตลาด .238 .050 .206 4.727 .000 

พนกังาน .571 .057 .508 10.079 .000 
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กายภาพ -.056 .059 -.055 -.955 .340 

กระบวนการ .031 .070 .029 .441 .659 

a. Dependent Variable: ตวัแทน 

Regression 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: IT 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .721
a
 .520 .511 .48430 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 99.455 7 14.208 60.576 .000
a
 

Residual 91.942 392 .235   

Total 191.398 399    
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Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

b. Dependent Variable: IT 

oefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .372 .189  1.967 .050 

ผลิตภณัฑ ์ .097 .046 .100 2.089 .037 

ราคา .248 .066 .238 3.773 .000 

สถานท่ี .240 .056 .230 4.307 .000 

การตลาด .044 .051 .040 .865 .388 

พนกังาน .420 .057 .388 7.333 .000 

กายภาพ .093 .060 .094 1.554 .121 

กระบวนการ -.216 .071 -.214 -3.057 .002 

a. Dependent Variable: IT 
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Regression 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 กระบวนการ, ผลิตภณัฑ์, 

การตลาด, สถานท่ี, 

พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: ช่องทาง 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .807
a
 .651 .645 .33426 

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 
 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 81.639 7 11.663 104.384 .000
a
 

Residual 43.798 392 .112   

Total 125.437 399    

a. Predictors: (Constant), กระบวนการ, ผลิตภณัฑ,์ การตลาด, สถานท่ี, พนกังาน, กายภาพ, ราคา 

b. Dependent Variable: ช่องทาง 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .476 .131  3.643 .000 

ผลิตภณัฑ ์ .142 .032 .181 4.422 .000 

ราคา .016 .045 .019 .357 .721 

สถานท่ี .247 .038 .292 6.423 .000 

การตลาด .171 .035 .190 4.868 .000 

พนกังาน .199 .040 .227 5.032 .000 

กายภาพ .068 .041 .085 1.646 .101 

กระบวนการ .036 .049 .044 .733 .464 

a. Dependent Variable: ช่องทาง 
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ประวตัผิู้เขยีน 
 

ช่ือ    นางสาวนีระนุช   โชติพนัธ์ 
ทีอ่ยู่   62/317-318  หมู่บา้นพรธิสาร  6  ม.  8 ต.บึงบอน                   

อ. หนองเสือ  จ.ปทุมธานี 
โทรศัพท์   02-540-5549 
มือถือ   087-3248550 
E-mail Address  toktak02@hotmail.com 
ประวตัิการศึกษา  ประกาศนียบตัรวชิาชีพ  การเลขานุการ  วทิยาลยั

อาชีวศึกษานครศรีธรรมราช 
   ประกาศนียบตัรวชิาชีพ ชั้นสูง การจดัการส านกังาน     
   วทิยาลยัอาชีวศึกษานครศรีธรรมราช 
   ปริญญาตรี  การจดัการทัว่ไป 
ต าแหน่งและสถานทีท่ างาน บริษทั เจ เอส เบฟเวอเรจ จ ากดั 
   ฝ่ายบญัชีการเงิน 
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