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บทคัดย่อ  

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อความพอใจของ

ผู้บริโภคในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ การศึกษามุ่งเน้นศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป และเคยดื่มคราฟต์เบียร์อย่างน้อย 3 ครั้ง ซึ่งมีจำนวน 

300 ตัวอย่าง วิเคราะห์ด้วยแบบจำลององค์ประกอบร่วม Conjoint Analysis ผลการศึกษาพบว่า 

คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ คราฟต์เบียร์บรรจุขวดหรือ

กระป๋อง ที่มีลักษณะสีทอง แบบใสหรือมีความโปร่งแสง ระดับความขมปานกลาง IBUs ระหว่าง 30 – 

60 มีกลิ่นผลไม้ และมีระดับแอลกอฮอล์ 5% ขึ้นไป ด้านราคาของคราฟต์เบียร์ปริมาณ 330 มล. 

ผู้บริโภคต้องการให้ราคาต่อหนึ่งขวดเท่ากับราคา 150 บาท ผลการศึกษานี้เสนอให้ผู้ผลิตและ

ผู้ประกอบการคุณลักษณะเบียร์ดังกล่าวเป็นข้อมูลในการวางแผนการผลิตและการตลาดที่เหมาะสม

เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เลือกดื่มคราฟต์เบียร์ต่อไป 
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Abstract  

 This research aimed to study the characteristics of craft beers that influence consumer 

preference by using quantitative methodology. The researchers selected samples from the 

Bangkok metropolitan area. The sample group consisted of individuals aged 20 and above who 

have consumed craft beer at least three times. A total of 300 samples were analyzed using the 

conjoint analysis model. It was found that characteristics of craft beers that satisfy consumers were 

those in bottles or cans with a golden color, clear or translucent, moderate bitterness (IBUs 

between 30-60), a fruity aroma, and an alcohol content of 5% or higher. Consumers preferred a 

price of 150 Baht per bottle for a 330-ml craft beer. The results suggested that producers and 

business owners should consider these results as supporting information for planning production 

and elaborating marketing strategies to attract consumers in the future. 
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บทนำ  

ในอดีตโครงสร้างทางการตลาดของอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทยเป็นโครงสร้างตลาด  

แบบผูกขาด (Monopoly market) ในปี พ.ศ. 2534 รัฐบาลเริ่มเปิดเสรีอุตสาหกรรมเบียร์ ทำให้มีผู้ผลิต

เบียร์เพิ่มขึ้นหลากหลายแบรนด์ให้ผู้บริโภคเลือกดื่ม เช่น ช้าง ลีโอ คาล์สเบิร์ก คลอสเตอร์ ไฮเนเก้น 

เป็นต้น ส่งผลทำให้โครงสร้างตลาดเปลี่ยนแปลงจากตลาดแบบผูกขาดเป็นตลาดผู้ขายน้อยราย 

(Oligopoly market) โดย บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จำกัด และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัด (มหาชน) 

สองบริษัทมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันราว 95% ของปริมาณจำหน่ายเบียร์ในประเทศไทย (วรรณา  

ยงพิศาลภพ, 2565) ทั้งนี้การที่โครงสร้างอุตสาหกรรมเบียร์ของประเทศไทยยังเป็นแบบตลาดผู้ขาย

น้อยราย เนื่องจากข้อกำหนดทางด้านกฎหมาย นั่นคือ ประกาศกระทรวงการคลัง  เรื่องวิธีการ

บริหารงานสุรา พ.ศ. 2543 ระบุไว้ว่า ผู้ขออนุญาตต้องเป็นบริษัทจำกัด มีทุนจดทะเบียนไม่ต่ำกว่า 10 

ล้านบาท มีเงินค่าหุ้นหรือเงินลงทุนที่ชำระแล้วไม่น้อยกว่า 10 ล้านบาท และมีปริมาณการผลิตไม่ต่ำ

กว่า 10 ล้านลิตรต่อปี  ในกรณีที่เป็นโรงงานเบียร์ขนาดเล็กประเภทผลิตเพื่อขาย ณ สถานที่ผลิต และ

หา้มบรรจุขวดจำหน่ายออกนอกสถานที่ จะต้องมีปริมาณการผลิตไม่ต่ำกว่า 100,000 ลิตร แต่ไม่เกิน 1 

ล้านลิตรต่อปี (ปริธิ ทองมติร, 2560) 

อย่างไรก็ตามในช่วงปี พ.ศ. 2551 – 2552 ตลาดเบียร์ในประเทศไทยได้เริ่มนำเข้าเบียร์แบรนด์

จากต่างประเทศ เช่น Hoegaarden และ Stella Artois จากประเทศเบลเยี่ยม, Erdinger และ Paulaner 
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จากประเทศเยอรมนี, Sapporo และ Asahi จากประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น เบียร์เหล่านี้ถูกนำเข้ามาเพื่อ

จำหน่ายเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคเบียร์ในประเทศได้รู้จักกับประเภทของเบียร์  

ที่หลากหลายยิ่งขึ้น ต่อมาในปี พ.ศ. 2555 ได้มีการนำคราฟต์เบียร์จากต่างประเทศ เช่น เบียร์แบรนด์ 

ROGUE จากประเทศสหรัฐอเมริกา แบรนด์ Brewdog จากประเทศสกอตแลนด์ แบรนด์ Mikkeller จาก

ประเทศเดนมาร์ก และคราฟต์เบียร์อีกหลากหลายแบรนด์เข้ามาเป็นอีกทางเลือกให้กับผู้บริโภค ด้วย

ความแปลกใหม่ของรสชาติ และกลิ่นหอม ตลอดจนบรรจุภัณฑ์ที่มีขนาดกระทัดรัดและฉลากสวยงาม

ของคราฟต์เบียร์นำเข้าจากต่างประเทศ ก่อใหเ้กิดกระแสความนยิมดื่มคราฟต์เบียร์ในประเทศไทยขึ้น  

คราฟต์เบียร์ มีคำจำกัดความ คือ การทำเบียร์สไตล์อเมริกันที่เกิดจากผู้ผลิตที่มีคุณสมบัติ  

3 อย่าง คือ โรงเบียร์มีขนาดเล็ก (มีกำลังการผลิตไม่เกิน 6 ล้านบาร์เรล ต่อปี), เจ้าของเป็นผู้ถือหุ้น

มากกว่า 75% (เป็นบริษัทอิสระ) และใช้วัตถุดิบธรรมชาติทั้งหมด (Brewers Association, 2023) เมื่อ

การผลิตคราฟต์เบียร์ถูกจำกัดจำนวน แต่กลับมีอิสระในการผลิตมากกว่า โดยเฉพาะกระบวนการกว่า

จะออกมาเป็นคราฟต์เบียร์ จะต้องใช้ฝีมือและความพิถีพิถันในการทำ จึงทำให้มีความโฮมเมดและ

รสชาติที่ได้มีความพิเศษกว่าเบียร์ทั่วไป ตลาดผู้บริโภคคราฟต์เบียร์เป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 

market) ที่มีเสน่ห์เฉพาะตัว และได้รับความสนใจจากผู้ผลิตเบียร์รายย่อย อย่างไรก็ตาม ด้วยข้อจำกัด

ทางกฎหมาย กลุ่มผู้ผลิตคราฟต์เบียร์สัญชาติไทย จงึหลีกเลี่ยงการกระทำผิดกฎหมาย โดยใช้วธิีการไป

ผลิตที่ต่างประเทศแล้วนำกลับเข้ามาและเสียภาษีติดแสตมป์ตามกฎหมาย เช่น เบียร์ชาละวัน 

(Chalawan) เป็นคราฟต์เบียร์เจ้าแรกที่ถูกกฎหมายไทย โดยบริษัท ฟูลมูน บรูเวิร์ค จำกัด (Full Moon 

Brewworks) Stone Head ซึ่งตั้งโรงผลิตเบียร์อยู่ที่จังหวัดเกาะกง ประเทศกัมพูชา และ Mahanakhon 

Brewery ผลติที่ประเทศไต้หวัน เป็นต้น 

ในปี พ.ศ. 2560 มูลค่าตลาดคราฟต์เบียร์ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นสูงถึง 500 ล้านบาท โดย

เติบโตกว่ามูลค่าตลาดในปี พ.ศ.2559 (มูลค่าตลาด 35 ล้านบาท) ถึง 465 ล้านบาทหรือคิดเป็น 14 

เท่า ในขณะที่มูลค่าตลาดเบียร์รวมของปี พ.ศ.2560 ไม่แตกต่างจากปี พ.ศ.2559 เท่ากับมูลค่ารวม 

180,000 ล้านบาท (บีแอลที กรุงเทพ, 2561) ซึ่งหมายความว่า คราฟต์เบียร์แย่งส่วนแบ่งการตลาด

เบียร์ทั่วไปได้มากยิ่งขึน้ 

 จากความสำคัญของคราฟเบียร์ต่อตลาดเบียร์ในประเทศไทยประกอบกับที่ผ่านมายังไม่มี

การศกึษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผูบ้ริโภค งานวิจัยนี้จึงตอ้งการศกึษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกดื่มคราฟต์เบียร์ของผูบ้ริโภค 

โดยเฉพาะในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีจุดจำหน่ายคราฟต์เบียร์กว่า 245 แห่ง 

(กนิษฐา ไทยกล้า และ สุโข เสมมหาศักดิ์, 2560) 

 บทความวิจัยนี้จึงนำเสนอลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และพฤติกรรมของผู้บริโภคคราฟต์

เบียร์ และคุณลักษณะเพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตเบียร์ขนาดเล็ก และผู้ประกอบการ
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ร้านอาหาร ในการกำหนดแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และพฤติกรรมของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผลจากการสืบค้นการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมเบียร์ที่ผ่านมา พบว่าส่วนใหญ่

ประกอบด้วย การศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันในอุตสาหกรรมเบียร์ไทย ปัจจัย  

ที่มีผลต่อการบริโภคเบียร์ในประเทศไทย รวมไปถึงการศึกษาเฉพาะเจาะจงด้านพฤติกรรมการบริโภค

คราฟตเ์บียร์ รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ด้านโครงสร้างและการแข่งขันของอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทย Flanders state of the 

art (2020) กล่าวว่า อุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทยมีโครงสร้างตลาดแบบตลาดผู้ขายน้อยราย 

(Oligopoly market) โดย บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จำกัด เป็นผูผ้ลิตรายใหญ่ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาด

สูงสุด รองลงมาคือบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัด (มหาชน) ในโครงสร้างตลาดแบบผู้ขายน้อยรายนี้ 

ผู้ผลิตรายใหม่ที่ไม่เคยประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมาก่อนจะมีต้นทุน  

ในการก่อสร้างโรงงานผลิตเบียร์และติดตั้งเครื่องจักรสูง เนื่องจากข้อกำหนดทางกฎหมายที่กำหนด  

ให้โรงงานผลิตเบียร์ตอ้งมีกำลังผลิตอย่างนอ้ย 10 ล้านลิตรต่อปี ซึ่งเป็นการยากสำหรับผูผ้ลิตเบียร์ราย

เล็กไม่สามารถเข้ามาแข่งขันได้ เพราะต้องใช้เงนิลงทุนสูง 

2. ด้านปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคเบียร์ในประเทศไทย เป็นการศึกษาด้านอุปสงค์ของเบียร์ 

ดังเช่น งานวิจัยของ อธิวัฒน์ ลาภหลาย และคณะ (2563) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการบริโภค

เบียร์ในประเทศไทย ได้แก่ ราคาเบียร์ การบริโภคในไตรมาสที่ผ่านมา ระดับรายได้ผู้บริโภค และการใช้

มาตรการของรัฐ ซึ่งเป็นไปตามกฎของอุปสงค์ 

3. ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ มักศกึษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค ส่วน

ประสมตลาด และทัศนคติต่อการบริโภค ดังเช่น การศึกษาของ กานต์พิชชา เก่งการช่าง และ ปัญญา 

ศรสีิงห์ (2563) ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อคราฟต์

เบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสถิติเช่น ความถี่ ร้อยละ ค่ามาตรฐาน ความ

แปรปรวน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุลักษณะ การวิจัยพบว่า พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคราฟต์

เบียร์ส่วนใหญ่ บริโภคเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ 500-1000 บาท นิยมบริโภค 
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ในร้านอาหารที่มีดนตรีสด ผู้บริโภคจะเลือกคราฟเบียร์จากรสชาติเป็นหลัก นอกจากนี้คือดูที่คุณภาพ

และบรรจุภัณฑ์ของคราฟต์เบียร์ ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคเบียร์ คือ ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด และงานวิจัย

ของ Sirieawphikul et al. (2022) ที่ศึกษาทัศนคติ และลักษณะของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ งานวิจัยของ 

Sirieawphikul et al. (2022) พบว่าผูบ้ริโภคคราฟต์เบียร์มีความถี่ในการบริโภคที่ 1-2 ครั้งต่อเดือน โดย

ผูบ้ริโภคจะเลือกบริโภคจากรสชาติของเบียร์เป็นหลัก รองลงมาคือดา้นราคา 

ผลการสืบค้นข้างต้นจะเห็นได้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง การศึกษาที่เกี่ยวกับ

ผู้บริโภคเบียร์ในประเทศไทยยังมี “ช่องว่างของความรู้” (knowledge gap) ที่ยังไม่ถูกพิจารณา คือ 

วิธีการศึกษาเนื่องจากวรรณกรรมที่กล่าวข้างต้นมายังไม่ได้ประยุกต์การใช้เศรษฐมิติ มาวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคกับลักษณะเฉพาะของคราฟต์เบียร์ การวิจัยครั้งนี้จึงสามารถเติมเต็มช่องว่างของ

ความรู้ดังกล่าว โดยเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ และประยุกต์ใช้แนวคิด

พฤติกรรมการบริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 

(Conjoint analysis) เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ต่อลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์

คราฟต์เบียร์ต่อไป 

การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint analysis) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้า โดยได้จากการประมาณค่าอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค (Green & Krieger, 1991) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมได้ถูกนำมาใช้ในการศึกษาในหลายสาขาอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะ

สินค้าทางการเกษตรประเภทอาหาร ดังเช่นในงานวิจัยของอภิญญา เอกพงษ์ (2558) ที่นำเสนอ

ประยุกต์ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารชนิดใหม่ อภิญญา เอกพงษ์ 

(2558) กล่าวว่า เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมสามารถนำมาใช้ในการพัฒนาแนวคิดผลติภัณฑ์

อาหารชนิดใหม่ๆ และหาคุณลักษณะสำคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายตัวอย่าง

การศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มในไทยที่ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม คือ งานวิจัยของ พงษ์นรินทร์ 

ปิดจัตุรัส และ นิรมาล งามเหมาะ (2566) ที่วิเคราะห์คุณลักษณะตราผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการบริโภค

เครื่องดื่มชูกำลัง งานวิจัยพบว่า คุณลักษณะ 3 ดา้นที่สำคัญสำหรับตราผลติภัณฑ์ของเครื่องดื่มชูกำลัง 

คือ บรรจุภัณฑ์ ราคา และคุณค่าทางโภชนาการ โดยสามารถเฉพาะเจาะจงไปที่ลักษณะที่ผู้บริโภค

ต้องการอย่างแท้จริง คือ บรรจุภัณฑ์ขวดแก้วสีดำ ราคา 10 บาทต่อขวด มีส่วนผสมของวิตามินบี 12  

บี 6 และให้ส่งเสริมการตลาดเรื่องการบำรุงประสาทและสมอง  

การศกึษาในครั้งนี้จงึต้องการใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเพื่อให้ทราบถึงคุณลักษณะที่

ผู้บริโภคให้ความสำคัญ และลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมีลักษณะเป็นอย่างไร ทำให้ผู้ผลิต

และผู้จำหน่ายสามารถนำไปปรับปรุงด้านการผลิต การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ด้านการตลาดได้

อย่างเหมาะสมต่อไป 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามงานวิจัยที่ใช้แนวคิด

พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และใช้ Conjoint Analysis เพื่อหาลักษณะของสินค้า 

ที่ผู้บริโภคต้องการ มีรายละเอียดดังภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

2. วเิคราะห์คุณลักษณะของผลติภัณฑ์

คราฟต์เบียร์ 

 
Conjoint Analysis 

 
ข้อมูลปฐมภูม ิ 

     - การอภปิรายกลุ่ม 

     - การสัมภาษณ์ผู้บริโภคกลุม่ตัวอย่าง 

เป็นโอกาสทางการตลาด: เกิดกระแสความ

นิยมคราฟต์เบียร์ ทำให้เกิดทางเลือกของ

เบียร์ท่ีหลากหลายสำหรับผู้บริโภค ประกอบ

กับความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 

สภาพการแข่งขัน: มีคราฟต์เบียร์แบรนด์

ใหม่ๆ ในตลาดเบียร์ ท่ีมีลักษณะ สไตล์ของ

เบียร์  ปริมาณแอลกอฮอล์  แตกต่างกัน  

ทำให้ตลาดเบียร์ และมีการแข่งขันเพิ่มขึ้น 

คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์แบบใดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คุณลักษณะคราฟต์เบียร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจผู้บริโภค 

แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การตลาด  

ท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

1. ศกึษาลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม และ

พฤตกิรรมผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ 

 
การวเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา 

 
ข้อมูลทุตยิภูม ิจากการทบทวนงานวจิัย 

ข้อมูลปฐมภูม ิจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภค

กลุ่มตัวอย่าง 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชงิปริมาณ พืน้ที่วิจัย คือ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประชากร 

คือ ผูท้ี่พักอาศัยอยู่ในพื้นที่วิจัย พิจารณาเฉพาะผูบ้ริโภคที่เคยดื่มคราฟต์เบียร์ อย่างน้อย 3 ครัง้ ในช่วง

ระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา ตั้งแต่ 1 มกราคม 2560 – 31 ธันวาคม 2560 โดยมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป 

เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่ดื่มคราฟต์เบียร์มีจำนวนเท่าใด จึงพิจารณาเลือกขนาดตัวอย่างที่

เหมาะสม โดยใช้สูตรการหาจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวกับค่าเฉลี่ยทางคณิตศาสตร์ (Anderson, 

Sweeney and Williams, 2008) ดังนี้ 

 
2 2 2 2

2 2

17,
2

Z 1.96 x
n 294.1

E 2,000

500
= = =    (2) 

 

โดยที ่   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

 ค่าสถิตทิี่มกีารแจกแจงแบบปกติ ณ ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

 ค่าความแปรปวนของประชากร   

  ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า  ด้วย    

การคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 294.12 ตัวอย่าง ทั้งนี้ การศึกษานี้จะเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง

อีก 6 ตัวอย่าง ดังนั้น การศึกษานี้จึงกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 300 ตัวอย่าง ซึ่งตรงกับ

แนวคิดเรื่องการกำหนดตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์ Conjoint Analysis ที่เสนอโดย Cattin 

& Wittink (1982) โดยช่วงจำนวนตัวอย่างที่ดีที่สุดที่ใช้ในการศึกษาด้วยวิธี Conjoint Analysis ควรอยู่

ในช่วง 300-500 ตัวอย่าง ซึ่งมากพอที่จะทำให้เชื่อถือได้ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การศึกษานี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ซึ่งแบบสอบถามประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี ้1) ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งข้อมูลนั้นได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน เป็นต้น 2) พฤติกรรมการ

เลือกดื่มคราฟต์เบียร์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการดื่มคราฟต์เบียร์ ค่าใช่จ่ายต่อครั้ง ความถี่ในการดื่ม 

และวัตถุประสงค์ในการดื่ม เป็นต้น และ 3) คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ โดยจะศึกษาคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคพอใจ และการตัดสินใจเลือกดื่มคราฟต์เบียร์ เพื่อนำมาวิเคราะห์คุณลักษณะ  

ที่สรา้งความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคได้มากที่สุด 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) วิเคราะห์เชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือเพื่อให้ทราบถึงข้อมูลทั่วไปทางเศรษฐกิจ

และสังคม และพฤติกรรมในการดื่มคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้จะแสดงค่าออกมาในรูปของค่าความถี่ และค่าร้อยละ 2) การวิเคราะห์

เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะ 
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ที่เหมาะสมของคราฟต์เบียร์สำหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้วยการสร้าง

แบบจำลอง Conjoint Analysis ซึ่งเป็นการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ามกลางทางเลือก 

ในคุณลักษณะที่หลากหลาย 

ทั้งนี้การกำหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ในแบบจำลอง Conjoint Analysis มา

จากการทบทวนวรรณกรรมและการอภิปรายกลุ่ม โดยพบว่าในการเลือกดื่มคราฟต์เบียร์นั้นผู้บริโภค

จะพิจารณาจาก รูปแบบของเบียร์ สีของเบียร์ ความใสหรือความโปร่งแสง ระดับความขมหรือ IBUs 

(International Bitterness Units) กลิ่นของเบียร์  ระดับปริมาณแอลกอฮอล์  หรือ ABV (Alcohol by 

Volume) และราคาต่อหน่วยการบริโภค จากนั้นทำการวิเคราะห์ฟังก์ชันอรรถประโยชน์    ของ

ผูบ้ริโภคที่ได้จากการเลือกดื่มคราฟต์เบียร์ ดังสมการที่ (3) 

 

   (3) 

โดยที่   คือ อรรถประโยชน์รวม 

  คือ ค่าสัมประสิทธิ์คงที่ 

-   คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของคุณลักษณะผลติภัณฑ์คราฟต์เบียร์ 

,  คือ เบียร์สด, เบียร์ขวดหรอืกระป๋อง 

, ,  คือ เบียร์สีทอง, เบียร์สีนำ้ตาล, เบียร์สีดำ 

,  คือ ใสหรอืโปร่งแสง, ขุ่นหรอืทึบแสง  

, ,   คือ IBUs 0 – 30 (ขมนอ้ย), IBUs 30 – 60 (ขมปานกลาง), 

IBUs 60 ขึน้ไป (ขมมาก) 

, ,  คือ กลิ่นสมุนไพร, กลิ่นผลไม้, กลิ่นดอกไม้ 

,  คือ แอลกอฮอล์ระดับอ่อน 0-5%, ระดับเข้มขน้ 5% ขึน้ไป 

 , ,  คือ ระดับราคาที่ 150 บาท, 180 บาท, 210 บาท 

 

ผลการวจิัย 

1. ลั กษณ ะทางเศรษฐกิจ  สั งคม และพฤติกรรมของผู้ บ ริ โภคคราฟต์ เบี ยร์ ใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.1 ลักษณะกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาข้อมูลของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น 

เพศชาย อยู่ในวัยทำงานที่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี (ร้อยละ 61.33 ของตัวอย่างทั้งหมด) โดยอายุ



 1609 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 7 No. 3 (May – June 2024) 

เฉลี่ยอยู่ที่ 32 ปี ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 59.67) และระดับปริญญาโท (ร้อยละ 

30.33) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 57.00) และธุรกิจส่วนตัว 

(ร้อยละ 16.33) ด้านรายได้ต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ย 39,770 บาท โดยมีรายได้ระหว่าง 

20,001 – 30,000 บาท (ร้อยละ 25.33) ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท (ร้อยละ 25.00) มากกว่า 

50,001 บาท (ร้อยละ 19.67) และระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท (ร้อยละ 14.00) 

1.2 พฤติกรรมในการดื่มคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภค 

ข้อมูลพฤติกรรมในการดื่มคราฟต์เบียร์ของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จำนวน 300 ราย พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกดื่มคราฟต์เบียร์มากที่สุด 3 อันดับคือ 

รสชาติของคราฟต์เบียร์ ต้องการทดลองดื่มคราฟต์เบียร์ และกระแสความนิยม ซึ่งผู้บริโภคจะนิยมดื่ม

คราฟต์เบียร์ในเวลาพักผ่อนนอกบ้านที่ร้านอาหารมากที่สุด รองมาคือสถานบันเทิงที่มีการแสดงดนตรี

สด เนื่องจากมีคราฟต์เบียร์หลากหลายชนิดให้เลือกดื่ม ใช้เวลาในการซื้อไม่นาน และมีสิ่งอำนวยความ

สะดวก เช่น ที่จอดรถ ห้องน้ำ เป็นต้น ซึ่งความถี่ในการดื่มคราฟต์เบียร์ส่วนใหญ่จะดื่มเดือนละ 2 – 3 

ครั้ง ปริมาณครั้งละ 2 ขวด และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้งระหว่าง 201 – 500 บาท วันที่ผู้บริโภคนิยมดื่ม

คราฟต์เบียร์มากที่สุด คือ วันหยุดสุดสัปดาห์ ในช่วงเวลาหลังเลิกงานช่วงเวลา 17.01 – 22.00 น. 

สอดคล้องกับผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เป็นกลุ่มวัยทำงาน ซึ่งกิจกรรมที่ผู้บริโภคนิยมฟังเพลงควบคู่กับ  

การดื่มคราฟต์เบียร์ และชอบทานเฟรนช์ฟรายส์หรือมันฝรั่งทอด เป็นกับแกล้ม โดยมักจะดื่ม 

คราฟต์เบียร์กับเพื่อนและเพื่อนร่วมงานมากที่สุด 

สำหรับสไตล์ของคราฟต์เบียร์ซึ่งมีหลากหลายสไตล์อยู่ในตลาดนั้น พบว่า สไตล์คราฟต์

เบียร์ที่ผู้บริโภคชอบดื่มมากที่สุด คือ สไตล์ไอพีเอ (IPA หรือ India Pale Ale) ร้อยละ 28.67 รองมา คือ 

สไตล์ลาเกอร์ (Lager) สไตล์เพลเอล (Pale Ale) สไตล์เฮฟไวเซ่น (Hefeweizen) และ สไตล์สเต้าท์ 

(Stout) ร้อยละ 17.33 ร้อยละ 11.33 ร้อยละ 8.67 และ ร้อยละ 7.67 ตามลำดับ และพบว่าผู้บริโภค

ชอบบรรจุภัณฑ์ชนิดขวดมากกว่าชนิดกระป๋องอะลูมิเนยีม โดยชอบมากถึงร้อยละ 81 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยเห็นและจดจำคราฟต์เบียร์จากสื่อโซเชียล หรือช่องทางออนไลน์มาก

ที่สุด นั่นคือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 58 รองมาคือ เว็บไซต์ ร้อยละ 12.33 และโปสเตอร์ ร้อยละ 11.33 โดย

โปรโมช่ันหรือการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคต้องการ พบว่าส่วนใหญ่คือ การให้ส่วนลด ร้อยละ 40.67 

รองมาคือ การจัดงานอีเว้นท์ของผูผ้ลิตคราฟต์เบียร์ ร้อยละ 24.33 การแจกของที่ระลึก เช่น แก้วเบียร์ 

เสื้อยดื เป็นต้น ร้อยละ 21.67 และการให้ขอ้มูลเกี่ยวกับคราฟต์เบียร์ ร้อยละ 12.67 

สำหรับคราฟต์เบียร์สัญชาติไทยที่ผู้บริโภคเคยดื่ม จากการสำรวจพบว่า คราฟต์เบียร์ 5 

อันดับแรกที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยดื่มคราฟต์เบียร์จากผู้ผลิต Full Moon Brewwork มากที่สุด ร้อยละ 

9.74 รองมาคื อ  Mahanakhon Brewery ร้อยละ 7.26 Stone Head Thai Craft Beer ร้อยละ 6.59  

บ้านนอกเบียร์ ร้อยละ 6.14 และ HAPPY NEW BEER ร้อยละ 5.74 (ตารางที่ 4.19) โดยคราฟต์เบียร์ 

ที่ผู้บริโภคดื่มบ่อยที่สุด คือ ผู้ผลิต Full Moon Brewwork ร้อยละ 18.33 รองมา คือ Mahanakhon 
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Brewery ร้อยละ 12.00 CHIT BEER ร้อยละ 9.33 Outlaw Brewing ร้อยละ 8.67  โดย Stone Head 

Thai Craft Beer  และ Liger Beer  ผูบ้ริโภคดื่มบ่อยเท่ากัน ร้อยละ 7.67 

2. คุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สำหรับการวิเคราะห์คุณลักษณะคราฟต์เบียร์นั้น ให้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 300 ราย 

เรียงลำดับชุดทางเลือกที่ได้จากวิธี Orthogonal Design โดยเรียงลำดับชุดทางเลือกที่สร้างความ 

พึงพอใจให้กับผู้บริโภคมากที่สุด จาก 1 – 16 และวิเคราะห์ด้วยแบบจำลอง Conjoint analysis ผลการ

วิเคราะห์สามารถเขียนเป็นสมการดังสมการที่ (4) 

 

 (4) 

 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็น

อันดับแรก คือ สีของเบียร์ ค่าความสำคัญร้อยละ 21.28 รองมา คือ ระดับความขม (IBUs) ร้อยละ 

21.02 กลิ่นของคราฟต์เบียร์ ร้อยละ 18.80 ปริมาณแอลกอฮอล์ (ABV) ร้อยละ 10.99 และ ราคาต่อ

หน่วย (บาท/330 มล.) ร้อยละ 10.46 โดยให้ความสำคัญกับรูปแบบของคราฟต์เบียร์ และความใสหรือ

ขุ่นของคราฟต์เบียร์ เป็นสองลำดับสุดท้าย คิดเป็นรอ้ยละ 8.73 และ 8.70 ตามลำดับ ดังภาพที่ 2  

จากตารางที่ 1 จะเห็นได้ว่า ด้านรูปแบบของเบียร์ผู้บริโภคพึงพอใจเบียร์แบบบรรจุขวด 

หรือกระป๋องมากกว่าแบบเบียร์สด ด้านสีของเบียร์ผู้บริโภคชอบ สีทอง สีดำ และสีน้ำตาล ตามลำดับ 

ด้านความใสหรือความโปร่งแสง ผู้บริโภคพอในสีใสมากกว่าสีขุ่น ระดับความขมที่ชอบ คือ ขม  

ปานกลาง และขมมาก กลิ่นของเบียร์ให้ความสำคัญกับกลิ่นดอกไม้มากกว่ากลิ่นดอกไม้หรือสมุนไพร 

ระดับปริมาณแอลกอฮอล์แบบเข้มข้นมากกว่าแบบอ่อน และราคาต่อหน่วยการบริโภคเป็นไปตามกฎ

ของอุปสงค์ คือ ชอบราคาที่ถูกที่สุดที่ 150 บาทต่อ 330 มล. 

จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่าคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ คราฟต์เบียร์บรรจุขวดหรือกระป๋อง 

(Bottled/Canned) ที่มีลักษณะสีทอง แบบใสหรือมีความโปร่งแสง ระดับความขมปานกลาง IBUs 

ระหว่าง 30-60 กลิ่นผลไม้ และมีระดับแอลกอฮอล์ 5% ขึ้นไป สำหรับราคาของคราฟต์เบียร์ปริมาณ 

330 มล. ต่อหนึ่งขวด เท่ากับราคา 150 บาท กล่าวได้ว่ายิ่งสินค้ามีราคาสูงขึ้นจะทำให้ความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคลดลง โดยคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่ผูบ้ริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด คือ สีของเบียร์ 
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ภาพที่ 2 ความสำคัญของปัจจยัดา้นต่างๆ ของของคราฟต์เบียร์ 

 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์อรรถประโยชน์และความสำคัญขององค์ประกอบคราฟต์เบียร์ 

คุณลักษณะ ระดับภายใต้คุณลักษณะ อรรถประโยชน ์
ค่าความสำคัญ 

(ร้อยละ) 

รูปแบบของเบียร์ 1.  เบียร์สด (Draft Beer)  -0.054 

8.733 2.  เบียร์บรรจุขวด (Bottled Beer)  

     หรือ กระป๋อง (Canned Beer) 

0.054 

สีของเบียร์ 1.  สีทอง (Blond)  0.291 

21.282 2.  สีน้ำตาล (Brown)  -0.153 

3.  สีดำ (Black) -0.137 

ความใส หรือความโปร่งแสง 1.  ใส หรือ โปร่งแสง  0.174 
8.703 

2.  ขุ่น หรือ ทึบแสง -0.174 

ระดับความขม หรือ IBUs 

(International Bitterness  

Units) 

1.  IBUs 0 – 30 (ขมน้อย) -0.408 

21.024 2.  IBUs 30 – 60 (ขมปานกลาง) 0.211 

3.  IBUs 60 ขึน้ไป (ขมมาก) 0.197 

กลิ่นของเบียร์ 1.  กลิ่นสมุนไพร (Herb) -0.097 

18.801 2.  กลิ่นผลไม้ (Fruity) 0.151 

3.  กลิ่นดอกไม้ (Floral) -0.053 

ปรมิาณแอลกอฮอล์ หรือ ABV (Alcohol 

by Volume)  

1.  ระดับอ่อน Light 0-5%  -0.013 
10.996 

2.  ระดับเข้มข้น Strong 5% up 0.013 

ราคา (บาท / 330 มล.) 1.  150 บาท -0.541 

10.460 2.  180 บาท -0.649 

3.  210 บาท -0.757 

ที่มา : จากการคำนวณ 

หมายเหตุ : ค่าคงที่เท่ากับ 9.176 
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อภิปรายผลการวจิัย  

งานวิจัยในครั้งนี้ทำการศึกษาในด้านของผู้บริโภค โดยวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ซึ่งตัวผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าที่อยู่ในตลาดเฉพาะ (niche market) 

ที่เจาะจงไปหากลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการที่แตกต่างกับตลาดทั่วไป จึงไม่น่าแปลกใจที่ผลการ

สำรวจ พบว่า ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ที่อายุน้อย (เฉลี่ยประมาณ 30 ปี) มีงานทำ มี

รายได้ปานกลางค่อนข้างดี และเลือกที่จะบริโภคคราฟเบียร์ในร้านอาหารหรือบาร์ ลักษณะของ

ผู้บริโภคดังกล่าวนี้ตรงกันกับงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ เช่น งานวิจัยของ กานต์พิชชา เก่งการช่าง 

และปัญญา ศรีสิงห์ (2563) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคคราฟเบียร์มีอายุเฉลี่ย 31-40 ปี ส่วนใหญ่

ทำงานเอกชนหรือรับราชการ มีรายได้ปานกลาง และมีการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป และงานวิจัยของ 

Lerro et al. (2020) ที่ศึกษาเรื่องคุณลักษณะคราฟเบียร์ของผู้บริโภคชาวอิตาลี โดยพบว่าผู้บริโภค

คราฟต์เบียร์ชาวอิตาลีมักมีอายุน้อย (เฉลี่ย 30 ปี) เป็นผู้มีงานทำ รายได้ดีปานกลาง มีการศึกษาดี  

(จบมัธยมขึ้นไป) 

ด้านการวิเคราะห์คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ งานวิจัยพบว่าผู้บริโภคเลือก  

ให้ความสำคัญกับสี ความขม และกลิ่นของเบียร์ ซึ่งเป็นลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ โดยให้ความสำคัญ

มากไปกว่าปัจจัยด้านราคา ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์พิชชา เก่งการช่าง และ

ปัญญา ศรีสิงห์ (2563) และ Sirieawphikul et al. (2022) ที่ เห็นตรงกันว่าผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ 

ให้ความสำคัญด้านรสชาติมากที่สุด นอกจากนี้งานวิจัยในต่างประเทศ Aquilani et al. (2015) กล่าวว่า

ผู้บริโภคมองว่าคราฟต์เบียร์มีคุณภาพและรสชาติที่ดีกว่าเบียร์ทั่วไป และ Lerro et al. (2020) กล่าว

เป็นข้อเสนอแนะว่าผู้บริโภคให้คราฟต์เบียร์ความสำคัญกับคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ในด้านรสชาติ 

กระบวนการหมัก และสีของเบียร์ ดังนั้นผู้ผลิตในการผลิตคราฟต์เบียร์ผู้ผลิตควรเน้นให้ผลิตภัณฑ์ 

มีรสชาติดแีละมีทางเลือกที่หลากหลาย  

 

องค์ความรู้ใหม่ 

งานวิจัยได้องค์ความรู้เรื่องคุณลักษณะเชิงคุณภาพของเครื่องดื่มคราฟต์เบียร์ที่ผู้บริโภค

ต้องการ โดยลักษณะที่ได้นี้นำมาซึ่งแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์แก่ผู้ผลิต

แสดงดังแผนภาพที่ 3 มีรายละเอียดดังนี้  

สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอันดับแรก คือ สีของเบียร์ (สีทอง) รองมา คือ ระดับความขม 

หรือ IBUs กลิ่นของคราฟต์เบียร์ ปริมาณแอลกอฮอล์ (ABV) ราคาต่อหน่วย (บาท/330 มล.) รูปแบบ

ของคราฟต์เบียร์ และความใสหรือขุ่นของคราฟต์เบียร์ ตามลำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ให้มีรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ โดยเน้นสไตล์คราฟต์เบียร์ที่มีสีทอง นั่นคือ สไตล์ไอพีเอ ( IPA) 

สไตล์ลาเกอร์ (Lager) สไตล์เพลเอล (Pale Ale) และสไตล์เฮฟไวเซ่น (Hefeweizen) ที่มีความขม 

(International Bitterness Units) ในระดับปานกลาง นั่นคือ IBUs ระหว่าง 30-60 โดยมีกลิ่นหอมผลไม้ 
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ซึ่งประเทศไทยเป็นประเทศที่มีผลไม้หลากหลาย ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์

คราฟต์เบียร์ให้มีกลิ่นผลไม้ไทยที่เป็นที่นิยม เช่น เงาะ มังคุด มะยงชิด มะม่วง เสาวรส สับปะรด และมี

ปริมาณแอลกอฮอล์ (ABV) 5% ขึ้นไป โดยเน้นการผลิตแบบบรรจุขวดแก้วมากกว่าการผลิตแบบสด 

นอกจะเป็นการตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคแล้ว ยังเป็นประโยชน์กับผู้ผลิตในเรื่องการยืดอายุ

ผลิตภัณฑ์ด้วย สำหรับคุณลักษณะความโปร่งแสงนั้นผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอันดับสุดท้าย  

แต่อย่างไรก็ตามผู้ผลิตควรผลิตคราฟต์เบียร์ที่มีลักษณะใสหรอืโปร่งแสงมากกว่า 

นอกจากนี้ผู้บริโภคได้ให้ข้อเสนอแนะในเรื่องของผลิตภัณฑ์ว่าต้องการให้กระบวนการผลิตมี

ความสะอาดและมีคุณภาพได้มาตรฐาน มีการออกแบบฉลากโดดเด่น สวยงาม สามารถดึงดูดใจ

ผู้บริโภคได้ และบอกข้อมูลรายละเอียดของเบียร์ เช่น สไตล์ของเบียร์ ระดับความขม และปริมาณ

แอลกอฮอล์ ดังนั้น ผู้ประกอบการจำเป็นที่จะต้องออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์ให้สาวยงาม และมีข้อมูล

สื่อสารไปยังผูบ้ริโภคให้ครบถ้วน 

 
 

ภาพที่ 3 คณุลักษณะเชงิคุณภาพของคราฟต์เบียร์ท่ีผู้บริโภคตอ้งการ 

 

สรุป 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลนั้นเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้พอสมควร โดยเลือกไป

รับประทานคราฟต์เบียร์ในร้านอาหารหรือบาร์และมีแนวโน้มการรับประทานจากกระแสในสื่อผ่าน

ช่องทางออนไลน์ สำหรับการส่งเสริมการขายที่แนะนำ คือ การให้ส่วนลดราคา การจัดงานอีเว้นท์ และ

แจกของที่ระลึก ด้านคุณลักษณะคราฟต์เบียร์ที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุดคือ คราฟต์เบียร์บรรจุขวดหรือ
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กระป๋อง ที่มีสีทองแบบใสหรือมีความโปร่งแสง ระดับความขมปานกลาง IBUs ระหว่าง 30-60 กลิ่น

ผลไม้ มีระดับแอลกอฮอล์ 5% ขึน้ไป และราคาของคราฟต์เบียร์ 150 บาทต่อขวดขนาด 330 มล. 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม ของกลุ่มตัวอย่าง

ผู้บริโภคคราฟต์เบียร์และพฤติกรรมของผู้บริโภคคราฟต์เบียร์ที่ได้รับนั้นสามารถเป็นแนวทางในการ

ปรับปรุงวางแผนกลยุทธ์การตลาดคราฟต์เบียร์ ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ผูป้ระกอบการร้านอาหารหรือ

ผูผ้ลติคราฟต์เบียร์ ดังรายการต่อไปนี้ 

ด้านสถานที่จำหน่าย ผู้บริโภคมีความเห็นว่าปัจจุบันช่องทางการจำหน่ายคราฟต์เบียร์  

มีค่อนข้างน้อย และหาซื้อได้ยาก ผู้ประกอบการจึงควรเลือกช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้

โดยตรง เนื่องจาก จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคจะดื่มคราฟต์เบียร์ในเวลาพักผ่อนนอกบ้าน  

ที่ร้านอาหารมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรเลือกวางจำหน่ายที่ร้านอาหารให้มากขึ้น  

อย่างไรก็ตาม เพื่อกระจายผลิตภัณฑ์คราฟต์เบียร์ให้ทั่วถึง ผู้ประกอบการควรเพิ่มวางจำหน่ายในร้าน

สะดวกซื้อ และไฮเปอร์มาเก็ต ให้มากขึ้น รวมทั้งสามารถสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อเป็นช่องทาง  

ที่จะทำให้มกีารขยายตลาดเพิ่มสูงขึน้ได้ 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้บริโภคมีความเข้าใจดีว่า เนื่องจากข้อกำหนดทางกฎหมาย 

ที่ทำให้ผู้ประกอบการไม่สามารถโฆษณาประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขายเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์

ผ่านสื่อสาธารณะ โทรทัศน์ วิทยุ ได้ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคยังต้องการให้ผู้ประกอบการให้ความรู้  

แก่ผู้บริโภคและคนทั่วไปได้รู้จักสไตล์ของเบียร์มากขึ้น และยังต้องการให้ผู้ประกอบการรวมตัวกันทำ

เพื่อสังคม สร้างทัศนคติในการดื่มที่ดี มีความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวมซึ่งจากการศึกษา พบว่า  

เพจเฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการสื่อสารที่ทำให้ผู้บริโภคเห็นและจดจำคราฟต์เบียร์มากที่สุด และการ

ส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคต้องการ คือ การให้ส่วนลด และการจัดงานอีเว้นท์ของผู้ผลิตคราฟต์เบียร์  

ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรสื่อสารกับผู้บริโภคโดยผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก การมอบส่วนลดให้  

กับผู้บริโภคสำหรับการดื่มในวันธรรมดา เนื่องจากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคนิยมดื่มคราฟต์เบียร์ในช่วง

วันหยุดสุดสัปดาห์มากที่สุด รวมทั้งการจัดงานอีเว้นท์ของผู้ประกอบการเพื่อนำเสนอผลติภัณฑ์ใหม่ ๆ 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 เรื่องคุณลักษณะของคราฟต์เบียร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสีของเบียร์ ระดับ

ความขม กลิ่นของคราฟต์เบียร์ ปริมาณแอลกอฮอล์ ราคาต่อหน่วย รูปแบบของคราฟต์เบียร์ และ

ความใสหรือขุ่นของคราฟต์เบียร์ ตามลำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีรสชาติ  

ที่เป็นเอกลักษณ์ โดยเน้นสไตล์คราฟต์เบียร์ที่มีสีทองที่มีความขมในระดับปานกลาง โดยมีกลิ่นหอม  

เช่นกลิ่นผลไม้ มีปริมาณแอลกอฮอล์ 5% ขึน้ไป และเน้นการผลิตแบบบรรจุขวดแก้วหรอืแบบกระป๋อง 
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2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป  

งานวิจัยในครั้งนี้ได้รับความรู้ที่สำคัญกับอุตสาหกรรมเฉพาะคราฟต์เบียร์โดยเฉพาะด้าน

ลักษณะของผู้ผู้บริโภค พฤติกรรมการบริโภคคราฟต์เบียร์ ตลอดจนคุณลักษณะของเบียร์ที่ชอบ  

ซึ่งผู้ประกอบการร้านอาหารและผู้ผลิตคราฟต์เบียร์สามารถนำผลงานวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้กับ

การกำหนดกลยุทธ์การขายของตน อย่างไรก็ตามเพื่อให้มีข้อมูลที่รอบด้านเกี่ยวกับตลาดคราฟต์เบียร์ 

ในงานวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวกับข้อมูลด้านอุปทานในตลาดคราฟต์เบียร์ เช่น 

โครงสร้างตลาดคราฟต์เบียร์ จำนวนผู้ผลิตและแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของร้านค้า รูปแบบการกระจาย

สินค้า รวมทั้งโครงสร้างของตลาดเบียร์โดยรวมภายหลังที่เกิดกระแสความนิยมดื่มคราฟต์เบียร์ด้วย

 นอกจากนี้การศึกษานี้ได้ใช้วิธีการสำรวจแบบเฉพาะเจาะจงโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก

ร้านอาหารที่จำหน่ายคราฟต์เบียร์เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดังนั้นหากผู้ผลิต

หรือผู้ประกอบการอยู่ในพื้นที่อื่นที่อาจมีกระแสความนิยมหรือลักษณะของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไป 

ควรทำการศึกษาเพิ่มเติมในสถานที่นั้นเพื่อให้การศึกษาครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่

ดังกล่าวด้วย 
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