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กลยุทธ์ทางการตลาดที�ส่งผลต่อพฤตกิรรมการดื�มไวน์ 
ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 
การวิจยัในครั �งนี �  เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้การสํารวจ มีวตัถปุระสงค์ของการวิจยั เพื%อศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัย  

1) ส่วนประสมการตลาด   2) กลุม่อ้างอิง  3) ความคาดหวงั ที%สง่ผลตอ่พฤติกรรมการดื%มไวน์  4) เพื%อศกึษาพฤติกรรมการดื%มไวน์ 
ที%สง่ผลตอ่ความพงึพอใจโดยรวม 5) เพื%อศึกษาความพึงพอใจโดยรวมที%ส่งผลต่อความภคัดีต่อการดื%มไวน์ จากกลุ่มตัวอย่าง
ซึ%งเป็นผู้บริโภคที%มีอายตุั �งแต ่20 ปีขึ �นไปที%มาดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ%งกลุ่มตวัอย่าง
เป็นแบบประชากรที%นบัไมไ่ด้ จํานวน 400 คน ที%ได้จากการสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก และใช้การวิเคราะห์ข้อมลูด้วยการใช้สถิติ
เชิงพรรณนา หาคา่ร้อยละ คา่ความถี% คา่เฉลี%ย คา่เบี%ยงเบน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหนุาม 
ผลการวิเคราะห์ระดบัทศันคติเกี%ยวกับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 3.88 
ระดับความคิด เห็น เ กี% ยวกับ ปัจจัย ด้านกลุ่ม อ้าง อิงในภาพรวมอยู่ ในระดับ เห็น ด้วยมาก มีค่า เฉลี% ย เท่ากับ  3.92  
ความคาดหวังจากการดื%มไวน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 4.03 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็น
เกี%ยวกับความพึงพอใจในการดื%มไวน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 4.03 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น
เกี%ยวกับความภกัดีในการดื%มไวน์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 3.89 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ส ่ว น ป ระ ส ม กา ร ต ล า ด  กลุ่มอ้างอิง  และความคาดหวัง ส่งผลต่อพฤติกรรมการดื%มไวน์ พฤติกรรมการดื%มไวน์ส่งผล 
ต่อความพึงพอใจโดยรวมต่อการดื%มไวน์ และความพึงพอใจโดยรวมส่งผลต่อความภักดีต่อการดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์ 
แอนด์เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
คาํสาํคัญ:  การบริโภคไวน์  กลยทุธ์ทางการตลาด  กรุงเทพมหานคร 
 

Abstract 
This research study conducted by quantitative survey method, the purposes of research are (1) To study the 

marketing mix (2) Reference group (3) Expectation factors that affect wine consumption behavior, (4) To study wine 
consumption behavior affect to satisfaction and (5) To study satisfaction affect to loyalty. Samples were selected 
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from consumers whose age are 20 years and over, drinking in wine bar and restaurant in Bangkok. By using infinite 
population method, a total number of 400 samples collected by convenience sampling method. The statistical 
analysis used to descriptive statistics percentage, frequency, mean and standard deviation and multiple linear 
regression to test hypothesis. The analysis concerning the marketing mix found that the level of marketing mix 
factors in overall was at high level with the mean of 3.88. When considering in each factor also at high level. 
Opinions regard on reference factor also review at high level with the mean of 3.92 and when considering each item 
in reference factor was found, they were also at high level too. It was found that expectation of wine consumption in 
general was at high level with mean of 4.03. Considering each item, they were also at high level. The result of the 
analysis on the satisfaction of wine consumption was found overall at high level too with mean of 4.03 and when 
considering each item was also found all at high level too. The analysis on the level of loyalty of wine consumption in 
general was also at high level with the mean of 3.89 and when considering each item was also at high level. 
Keywords: wine consumption, marketing strategies, Bangkok 
 

บทนํา 

ในช่วง 7 ปีที%ผา่นมา ตลาด “ไวน์” ในไทยมีอตัรา
การเติบโตที%สงูมาก ในปี พ.ศ. 2551 ไวน์นําเข้ามีมูลค่า
กวา่ 600 ล้านบาท โตขึ �นจากปีก่อนหน้าถึง 37 เปอร์เซ็นต์  
ซึ%งถือเป็นอตัราการเติบโตที%ก้าวกระโดดอย่างรวดเร็ว
และมีมลูคา่เพิ%มสงูขึ �นเรื%อยๆ โดยเฉพาะช่วงหกปีหลงั
มีมลูค่าเพิ%มขึ �นประมาณ 1.1 พนัล้านบาท โดยอตัรา
การเติบโตเฉลี%ยปีละ 11 เปอร์เซ็นต์ นอกจากนี �การบริโภค
อาหารนอกบ้านมีแนวโน้มสงูขึ �น “ไวน์” เป็นเครื%องดื%ม
ที%ได้รับความนิยมเพิ%มขึ �นตามกระแสการเปลี%ยนแปลง
ของสังคม  อันเป็นผลจาก  รสนิยม  และการรับเอา
วฒันธรรมของชนชาติตะวนัตก ข้อมูลโดย ศูนย์วิจัย
ไทยพาณิชย์ (2552 และแนวโน้มปี 2553-2554) ดงันั �น
ผู้วิจัยจึงได้ให้ความสนใจที%จะศึกษาทําการวิจัยเรื%อง 

“ก ลยุท ธ์ ท า งก า ร ตลา ด ที% ส่ ง ผลต่อ พ ฤติ ก ร ร ม 
การดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ของ
ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาหาความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นหลกั เพื%อให้ทราบถึงปัจจัย 
ในด้านตา่งๆ อนัจะนํามาเป็นแนวทางในการการสร้าง

กลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ช่วยในการพฒันาธุรกิจไวน์ในประเทศไทย
ให้ดียิ%งขึ �น 

 
วิธีการศึกษา 

  การวิจัยครั �งนี �มีเครื%องมือที%ใช้ในการวิจัยคือ
แบบสอบถาม โดยแบ่งคําถามแบ่งเป็น 6 ตอนคือ 
1) ปัจจัยส่วนบุคคล ใช้ระดบัการวดัข้อมูลแบบนาม
บญัญตัิและเรียงลาํดบั 2) ปัจจยัสว่นประสมการตลาด 
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตราอนัตรภาค 3) ปัจจยั
ด้านความคาดหวงั ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบมาตรา
อนัตรภาค  4) ปัจจยัด้านความคาดหวงั ใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูแบบมาตราอนัตรภาค 5) พฤติกรรมใช้ระดบั
การวัดข้อมูลแบบเรียงลําดบัและ มาตราอตัราส่วน  
6) ความพึงพอใจโดยรวม ใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบ
มาตราอนัตรภาค ประชากร คือ ผู้บริโภคชาวไทยที%มา
ดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ ที%อยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร แต่ เ นื%องจากไม่ทราบจํานวน
ประชากรที%แน่นอน จึงคํานวณหาขนาดตัวอย่าง  
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โดยใช้สตูร Infinite population = 2

2
4

Z
n

E

 โดยแทน

ค่าดงันี � Z1-α/2 = Z.975 = 1.96, E = 0.05  ดงันั �นจากการ
คํานวณได้กลุม่ตวัอยา่งประมาณ 385 คน สํารองเผื%อการ
สูญหายจํานวน 15 คน รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั �งสิ �น 
400 คน สว่นการกําหนดพื �นที%การเก็บข้อมลู จะใช้การ
สุม่ตวัอย่างแบบแบ่งกลุม่ (cluster sampling) ตามพื �นที%
ของกรุงเทพมหานครจํานวน 6 กลุ่ม การปกครอง  
โดยการสุ่มกลุ่มการปกครองอย่างง่าย มากลุ่มละ  
2 เขตและสุม่เขตละ 1 ร้าน จากนั �น แจกแบบสอบถาม
แบบตามสะดวกร้านละ 34 ตวัอยา่ง เพื%อให้ได้คําตอบ
ที%ครอบคลมุทั%วพื �นที%กรุงเทพมหานคร  
 

การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ค่าความถี%และค่าร้อยละ  ใช้อธิบายลกัษณะ
ปัจจัยส่วยบุคคล อธิบายความคิดเห็นของผู้ ตอบ
แบบสอบถามที%มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ปัจจัยด้านความคาดหวัง ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง 
ความพงึพอใจโดยรวม และความภกัดีต่อการดื%มไวน์ 

และใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้ บริโภค  สําหรับการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression 
analysis)  ใช้ทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการดื%มไวน์  
หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยกลุ่ม อ้างอิงต่อ
พฤติกรรมการดื%มไวน์ในร้านไวน์  หาความสมัพันธ์ 
ระหวา่งปัจจยัความคาดหวงัตอ่พฤติกรรมการดื%มไวน์ 

และหาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจโดยรวม
ตอ่ความภกัดีตอ่การดื%มไวน์ 
 

ผลการศึกษาและอภปิรายผล 
1.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม การดื�มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์-
เรสเตอร์รองท์  

จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 268 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 67.0 มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปีมากที%สุด คือ 
จํานวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 ครองสถานะภาพโสด 
จํานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 การศกึษาขั �นตํ%า
ระดับปริญญาตรี จํานวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 
85.8 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษัท จํานวน 194 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.5 และมีรายได้เฉลี%ยต่อเดือน 
30,001-40,000 บ า ท ต่อ เ ดื อ น  จํ า น ว น  150 ค น 
คิดเป็นร้อยละ 37.5 ตามลําดับ ซึ%งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ นํ �าทิพย์ (2548) ที%ได้ทําการศึกษาวิจัย
เรื%อง ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื �อไวน์ยี%ห้อ 
Anakena ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ระดับความคิดเห็นเกี�ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้าน
ความคาดหวังจากการดื�มไวน์ ความพึงพอใจ
โดยรวมต่อการดื�มไวน์และความภักดีต่อการดื�ม
ไวน์ในร้านไวน์ 
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Table 1 Average and standard deviation of the attitudes of marketing factors. 

factors of marketing 
 

 x  
 

 
 

SD rating 

factors of production    
taste 

1. the fresh of wine 

 
3.95 

 
0.70 

 
good 

2. the taste of wine go as well with the food 3.92 0.77 good 
3. the taste of wine is always qualified 4.47 0.52 excellent 
total 4.11 0.38 good 
factors of band 

4. the brands of wine are well known 
 
3.96 

 
0.61 

 
good 

5. there are various brands of wine 4.23 0.62 excellent 
6. the brands of wine are attractive 3.78 0.52 good 

total 3.98 0.34 excellent 
factors of products 

7. the packages of wine are marvelous 

 
4.03 

 
0.46 

 
good 

8. the bottles of wine can be advertised 4.00 0.05 good 
9. the bottles of wine are qualified 4.46 0.54 excellent 
total 4.16 0.24 good 
factors of price    
10. the wine is qualified as well as the price 3.97 0.44 good 
11. there are various values of wine 4.45 0.49 excellent 
12. the price is reasonable 4.00 0.05 good 
total 4.13 0.22 good 
factors of marketing    
13. convenient 3.71 0.87 good 
14. obviously name plate 3.60 0.72 good 
15. located in the center part 3.92 0.88 good 
total 3.74 0.47 good 
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Table 1 Average and standard deviation of the attitudes of marketing factors (continue).  

factors of marketing      x  
 

    SD rating 

factors of marketing    
16. there is the wine tasting before buying 3.50 0.50 good 
17. there are promotions 3.20 0.92 fair 
18. there are advertisements 3.51 0.57 good 
total 3.40 0.39 good 
factors of staff    
19. staff can give the information about wine 3.46 0.67 good 
20. staff are polite 4.21 0.63 excellent 
21. staff are good looking 4.38 0.72 excellent 
total 4.01 0.39 good 
factors of appearance    
22. the restaurants are stylish 3.76 1.02 good 
23. the temperature of the restaurants is suitable 3.75 0.57 good 
24. there is enough parking zone 4.17 0.84 good 
total 3.89 0.48 good 
factors of service    
25. the service is convenient 4.05 0.54 good 
26. the is the decanter 3.99 0.33 good 
27. the are various types of glasses 4.01 0.69 good 
total 4.01 0.32 good 
total of marketing factors 3.94 0.13 good 

 

          จาก (Table 1) ระดบัความความคิดเห็นเกี%ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากทั �งหมด โดยมีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 3.94 และ
เมื% อ พิจารณาเป็นรายด้านเ รียงลําดับค่า เฉลี%ย 
จากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านพนกังานที%ให้บริการ และด้านกระบวนการบริการ 
ลกัษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
และด้านการสง่เสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 
4.13, 4.08, 4.016, 4.014, 4.014, 3.89, 3.74 และ 
3.40 ตามลาํดบั 
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Table 2 Average and standard deviation of the attitudes of referent group. 

factors of referent group      x  
 

SD rating 

1. drinking wine because of persuasion from friends or  acquaintances 4.03 1.02 good 
2. drinking  wine because of social activities 3.99 0.10 good 
3. drinking wine because of imitated behaviors 3.58 0.71 good 
total 3.87 0.41 good 

 
จาก (Table 2)  ระดับความคิดเห็นเกี%ยวกับ

ปัจจยัด้านกลุม่อ้างอิงในภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นด้วย
มาก โดยมีค่าเฉลี%ยเท่ากบั 3.87 และเมื%อพิจารณาใน 
แต่ละด้านเรียงลําดบัค่าเฉลี%ยจากมากไปน้อย ได้แก่ 

ถ่ายรูปลงอินสตาแกรมแล้วอยากทําบ้างและดื%มไวน์
ตามดารา นักกีฬา และบุคคลที%ท่านชื%นชอบ โดยมี
คา่เฉลี%ยเทา่กบั 4.03, 3.99 และ 3.58 ตามลาํดบั 

 

Table 3 Average and standard deviation of the attitudes of wine expectation. 

factors of expectation    x  
 

SD rating 

1. drinking wine can lead you to be confident 4.00 0.05 good 
2. drinking wine can lead you to be outgoing 3.81 0.92 good 
3. drinking wine can lead you to look luxury 4.14 0.36 good 
total 3.98 0.33 good 
 

จาก (Table 3)  ระดับความคิดเห็นเกี%ยวกับ
ปัจจัยด้านความคาดหวังจากการดื%มไวน์ในภาพรวม 
อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ซึ%งมีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 3.98  

และเมื%อพิจารณาในแต่ละด้านเรียงลาํดับค่าเฉลี%ย

จากมากไปน้อย ได้แก่ ดื%มไวน์แล้วจะทําให้ดูเลิศหรู 
ดื%มไวน์แล้วจะทําให้ท่านกล้าแสดงออกและดื%มไวน์
แล้วทําให้ท่านเข้าสงัคมได้ดีขึ �นโดยมีค่าเฉลี%ยเท่ากับ 
4.14, 4.00 และ 3.81 ตามลาํดบั 
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Table 4 Average and standard deviation of the attitudes of satisfaction. 

satisfaction of wine consumption     x  
 

SD rating 

1. drinking wine here is the right decision 4.06 0.39 good 
2. feeling good while drinking wine 3.91 0.77 good 
3. satisfaction with the wine here 3.92 0.48 good 
total 3.96 0.42 good 

 
จาก (Table 4) ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเ กี%ยวกับความพึงพอใจโดยรวม 
ต่อการดื%มไวน์ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  
ซึ%งมีค่าเฉลี%ยเท่ากบั 3.96 และเมื%อพิจารณาในแต่ละ
ด้านเรียงลําดับค่าเฉลี%ยจากมากไปน้อย ได้แก่  
ท่ า น คิ ด ว่ า ก า ร ตัด สิ น ใ จ ดื% ม ไ ว น์ ใ น ร้ า น ไว น์ นี � 

เป็นการตัดสินใจที%ถูกต้อง โดยภาพรวมแล้วท่านมี
ความพงึพอใจในการดื%มไวน์ที%ร้านนี �และเมื%อพิจารณา
ทุกสิ%งโดยรวมแล้วท่านมีความสุขจากการดื%มไวน์ 
ในร้านนี � โดยมีค่าเฉลี%ยเท่ากบั 4.06, 3.92 และ 3.91 
ตามลาํดบั 

 

Table 5 Average and standard deviation of the attitudes of wine royalty. 

wine royalty      x  
 

 

SD rating 

1. being a royal customer to drink wine here 3.94 0.86 good 
2. drinking here whenever the opportunity arises 3.77 0.68 good 
3. telling people about the goodness of wine here 3.89 0.78 good 
total 3.86 0.42 good 

 
จาก (Table 5) ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเกี%ยวกับความภักดีต่อการดื%มไวน์ 
ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ%งมีค่าเฉลี%ย
เ ท่ า กับ  3.86 แ ละ เ มื% อ พิ จ า ร ณ า ใ น แ ต่ละ ด้ า น
เรียงลําดบัค่าเฉลี%ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ท่านคิดว่า
ท่านเป็นลกูค้าที%ภกัดีต่อการดื%มไวน์ในร้านนี � ท่านจะ

บอกคนอื%นเกี%ยวกับสิ%งดีๆ จากการดื%มไวน์ในร้านนี � 
และท่านจะดื%มไวน์ในร้านนี �ทุกครั �งที%มีโอกาสโดยมี
คา่เฉลี%ยเทา่กบั 3.94, 3.89 และ 3.77 ตามลาํดบั 
 

3. ผลการวิ เคราะห์ ข้อมูลจํานวนและร้อยละ
พฤติกรรมการดื�มไวน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ที�มาดื�มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รอง 
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Table 6 Frequency and percentage of behavior of drinking wine. 

behavior of drinking wine  (n = 400) percentage 

1.  frequency of wine per month   
1 or less than 30 7.4 
2 – 4 times 180 45.0 
5 – 7 times 131 32.8 
more than 7 times 59 14.8 
total 400 100.0 
2.  the value of wine per meal (not include the food)   
less than 1,000 bahts 27 6.7 
1,000 – 3,000 bahts 111 27.8 
3,001 – 5,000 bahts 178 44.5 
5,000 + bahts 84 21.0 
total 400 100.0 

 

จาก (Table 6) พฤติกรรมการดื%มไวน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที%เป็นกลุ่มตัวอย่าง  จํานวน 400 คน 
สว่นใหญ่ความถี%ในการมาดื%มไวน์ 2 – 4 ครั �งต่อเดือน 
จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 โดยมลูค่าไวน์ 
ที%จ่ายตอ่มื �อ (ไม่รวมค่าอาหาร) อยู่ที% 3,001–5,000 บาท
ตอ่ครั �ง จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 
 

4.  การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที�  1 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดที%มี
ผลตอ่พฤติกรรมการดื%มไวน์ในสว่นของตวัแปรความถี%
ของการมาใช้บริการต่อเดือนได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ในส่วนของไวน์มีรสชาติเข้ากับอาหาร (sig.=.016) 
ลักษณะทางกายภาพ ในส่วนของกล่องไวน์สื%อถึง
ภาพลกัษณ์และการเก็บรักษาได้ดี (sig.=.002) และ
การจัดร้านตรงกับสไตล์ (sig.=.001) และกระบวนการ
บริการในส่วนของร้านมีการบริการที%สะดวกรวดเร็ว 

(sig.=.034) โดยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที%ระดบั 0.05 ในขณะที%ปัจจัยอื%นๆ ในปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ดื%มไวน์ในสว่นของตวัแปรความถี%ของการมาใช้บริการ
ต่อเดือนอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ส่วนผลการวิจัย 
ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที%มีผลต่อ
พฤติกรรมการดื%มไวน์ในส่วนของตัวแปรมูลค่าไวน์ 
ที%จ่ายต่อมื �อ ของการมาใช้บริการต่อเดือนได้แก่  
ด้านกระบวนการบริการ ในสว่นของพนกังานในร้านไวน์
มีความรู้สามารถให้คําแนะนําเรื%องไวน์ได้เป็นอย่างดี 
(sig.=.042) โดยมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที%ระดบั 0.05 ในขณะที%ปัจจัยอื%นๆ ในปัจจัย
สว่นผสมทางการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการดื%มไวน์
ในตวัแปรมลูคา่ไวน์ที%จ่ายตอ่มื �อ ของการมาใช้บริการ
ต่อเดือนอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ%งสอดคล้องกับ
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ทฤษฎีของ ปณิศา (2553) ซึ%งกลา่วไว้วา่ ปัจจยัสว่นประสม
การตลาด สง่ผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เป็นการค้นหา 
การซื �อ การใช้ และการประเมินผลิตภณัฑ์ต่างๆ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิราวรรณ (2554) ที%ได้

ทําการศึกษาเรื%อง ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ 
ที%มีผลต่อผู้ บริโภคในการเลือกใช้บริการภัตตาคาร
และผบับริเวณถนนศรีนครินทร์ จงัหวดัสมทุรปราการ 

 

Table 7 Analysis of regression of variable factors on the referent group for forecasting frequency 
per month. 

factors of referent group 

frequency per month 

unstandardized 
coefficients 

standardized 
coefficients t sig. 

B std. error beta 
(constant) 1.621 1.662  0.975 0.33 
1. drinking wine because of 

persuasion from friends or  
acquaintances 

0.126 0.041 0.153 3.05  0.002** 

2. drinking  wine because of social 
activities 

-0.147 0.422 -0.018 -0.349 0.727 

3. drinking wine because of 
imitated behaviors 

0.002 0.059 0.002 0.036 0.972 

R R2 adjust R2 SE(est.) F sig. 
0.152 0.023 0.016 0.827 3.111 .026 
** Statically significance at 0.01 

 

จาก (Table 7) สมมติฐานที% 2 ตวัแปรพยากรณ์
ด้านกลุ่มอ้างอิงที%สามารถพยากรณ์ความถี%ของไวน์
ของผู้บริโภคที%มาใช้บริการ ได้อย่างมีระดบันยัสําคญั
ทางสถิติที%ระดับ  .01 คือ  ดื%มไวน์เพราะเพื%อนหรือ 

คนรู้จักชักชวน (sig.=.002) ส่วนตัวแปรพยากรณ์
ปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงอื%นๆ ไม่สามารถพยากรณ์
มูลค่าของไวน์ต่อมื �อของผู้ บริโภคที%มาใช้บริการ 
ได้อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ   
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Table 8 Analysis of regression of variable factors on expectation for forecasting frequency  
per month. 

factors of expectation 

frequency per month 

unstandardized 
coefficients 

standardized 
coefficients t sig. 

B std. error beta 
(constant) 1.3 3.349  0.388 0.698 
1. being confident -0.189 0.822 -0.011 -0.229 0.819 
2. being outgoing 0.193 0.045 0.214 4.341  0.000** 
3. being luxury 0.064 0.112 0.028 0.572 0.568 
R R2 adjust R2 SE(est.) F sig. 
0.218 0.047 0.04 0.816 6.567 .000 
** Statically significance at 0.01 

 

จาก (Table  8)  สมมติฐานที%  3  ตัวแปร
พยากรณ์ด้านความคาดหวังที%สามารถพยากรณ์
ความถี%ของผู้บริโภคที%มาใช้บริการ ได้อย่างมีระดับ
น ัยสําค ัญทางสถิติที %ระด ับ .01  คือ ดื %มไวน์แล้ว 
(sig.=.000) ช่ วยใ ห้ เ ข้ าสังคมไ ด้ดี  ส่วนตัวแปร
พยากรณ์ปัจจัยด้านความคาดหวังอื%นๆ ไม่สามารถ
พยากรณ์มูลค่าของไวน์ต่อมื �อของผู้ บริโภคที%มาใช้
บริการได้ อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  

จากสมมติฐานที% 2 และ 3 สรุปได้ว่าปัจจัย
ด้านกลุ่ม อ้างอิงและ ปัจจัยด้านความคาดหวัง 
มี ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ดื% ม ไ ว น์
ก รุง เทพมหานคร ซึ% งสอดคล้องกับทฤษฎีของ 
Schiffman and Lazar (2004) ที%กลา่วในโมเดลอยา่งง่าย 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื �อของผู้ บ ริโภคว่า 
กลุ่มอ้างอิงและการรับรู้ (ความคาดหวัง) มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื �อ 
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Table 9 Analysis of regression of variable factors on behavior for forecasting frequency 
per month. 

behavior 

satisfaction 
unstandardized 

coefficients 
standardized 
coefficients t sig. 

B std. error beta 
(constant) 3.703 0.061  60.431 0.000 
1. frequency per month 0.141 0.024 0.279 5.802  0.000** 
2. the value of wine per meal 0.022 0.024 0.045 0.926 0.355 
R R2 adjust R2 SE(est.) F sig. 
0.282 0.08 0.075 0.40563 17.162 .000 
** Statically significance at 0.01 

 

จาก (Table 9) สมมติฐานที% 4 ตัวแปร
พยากรณ์ด้านพฤติกรรมการดื%มไวน์สามารถพยากรณ์ 
ความพึงพอใจโดยรวม ของผู้บริโภคที%มาใช้บริการ  
ได้อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที%ระดับ .01 คือ 
ความถี% ต่อเดือน (Sig.=.000) ส่วนตัวแปรอื%นไม่
สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจโดยรวมได้ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที% สรุปได้ว่าพฤติกรรมการดื%มไวน์ 

มีความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจโดยรวมในการดื%ม
ไ ว น์ ใ น ร้ า น ไ ว น์ บ า ร์ แ อ น ด์ เ ร ส เ ต อ ร อ ง ท์ ใ น
กรุงเทพมหานคร ซึ%งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณิชภทัร์ (2550) ที%ได้ศึกษาเรื%องความพึงพอใจ
และพฤติกรรมการบริโภคเครื%องดื%มแอลกอฮอล์ผสม
พร้อมดื%มยี%ห้อสปายไวน์คูลเลอร์และยี%ห้อบาคาร์ดี � 
บรีเซอร์ ของผู้หญิงวยัทํางานในกรุงเทพมหานคร 
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Table 10 Analysis of regression of variable factors on satisfaction for forecasting frequency  
per month. 

satisfaction 

wine royalty 

unstandardized 
coefficients 

standardized 
coefficients t sig. 

B std. error beta 
(constant) 2.521 0.275  9.182 0 
1. right decision 0.039 0.055 0.036 0.706 0.481 
2. happiness 0.039 0.035 0.07 1.11 0.268 
3. satisfaction 0.264 0.053 0.299 4.972  0.000** 
R R2 adjust R2 SE(est.) F sig. 
0.349 0.122 0.115 0.40158 18.333 .000 
** Statically significance at 0.01 

 

 

           จาก (Table 10) สมมติฐานที% 5 ตวัแปรพยากรณ์
ด้านความพงึพอใจโดยรวมของผู้บริโภค ที%สามารถพยากรณ์
ความความภักดีต่อการดื%มไวน์ได้ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที%ระดบั 0.01 คือ ความพอใจโดยภาพรวม 
(sig.=.000) ส่วนตัวแปรอื%นไม่สามารถพยากรณ์
ความภกัดีตอ่การดื%มไวน์ได้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
ซึ%งสรุปได้ว่าความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพันธ์ 
กับความภักดีต่อการดื% ม ไว น์ ใน ร้านไว น์บา ร์ - 
แอนด์ เ รส เตอรอง ท์ ในก รุง เทพมหานคร  ซึ% ง มี
ความสมัพนัธ์กบัทฤษฎีของ Blackwell et al. (2006) 
ซึ% งกล่ าวไว้ ว่ า ความพึ งพอใจมี อิ ทธิ พลต่ อการ 
ซื �อซํ �า (satisfaction influences repeat buying)  
ตามทฤษฎีการเรียนรู้การวางเงื%อนไขในการปฏิบัติ 
(operant conditioning theory) และพบความสมัพนัธ์กนั
ที%ชดัเจนระหว่างความพึงพอใจ/ความไม่พึงพอใจกับ
แนวโน้มการซื �อซํ �า 

สรุป 

1. ปัจจยัสว่นประสมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยักลุม่อ้างอิงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์เรสเตอร์รองท์  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยด้านความคาดหวังมีความสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์-
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. พฤติกรรมการดื%มไวน์มีความสมัพนัธ์กบัตอ่
ความพึงพอใจโดยรวมต่อการดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์
แอนด์เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5. ความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ
ความภักดีต่อการดื%มไวน์ในร้านไวน์บาร์แอนด์-
เรสเตอร์รองท์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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คาํขอบคุณ 

                    งานวิจัยนี �สําเร็จลงได้ ด้วยความกรุณา
อย่างยิ%งจาก มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด  
ที% ใ ห้ทุนวิจัย และสนับสนุน  จนงานวิจัยนี �สําเ ร็จ
สมบรูณ์ได้ ผู้ศกึษาขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว้ 
ณ ที%นี � 
          ขอกราบขอบพระคุณ รศ.  ศิริวรรณ เสรีรัตน์   
อาจารย์ เสาวลกัษณ์ สนุทรา  และ ดร. ศศิธร ผลแก้ว 

ที%กรุณาให้คําแนะนํา แก้ไขและตรวจสอบเนื �อหา 
เครื%องมือที%ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเครื%องมือด้านสถิติ 
จนทําให้การศกึษาค้นคว้าครั �งนี �สมบรูณ์     
          ขอขอบพระคุณ อาจารย์และเจ้าของงาน
วิชาการตา่งๆ   ที%ผู้ศกึษาได้อ้างถึง ผู้มีสว่นเกี%ยวข้องทกุทา่น 
ที%ได้ให้ความอนุเคราะห์อํานวยความสะดวกและให้
ความร่วมมือเป็นอยา่งยิ%งในการเก็บข้อมลูแบบสอบถาม
เป็นอยา่งด ี
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